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Abstrakt 
Diplomová práce je návrhem věrnostního programu maloobchodní firmy s potravinami, 
sloužícímu jako nástroj pro budování vztahů se zákazníky a potenciálu pro tvorbu 
konkurenční výhody. K tomu, aby návrh byl co možná nejlépe využitelný samotnou 
firmou, má posloužit analýza současné situace ve firmě, současného programu a analýza 
potřeb a přání zákazníků, provedená formou marketingového průzkumu, stejně jako 
zkoumání věrnostních programů jiných firem s podobným zaměřením v České 
republice i v zahraničí. 
 
Abstract 
The master’s thesis is proposal of loyalty program of food reailer, which should serve as 
a tool for building relationship with the costumers and potential for creating competitive 
advantage. In order to program be best used by the company, should serve an analysis 
of current situation in the company, then also present loyalty program analyses and 
analyses of needs and wisch of company’s costumers, as well as researching loyalty 
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Úvod 
Tématem mojí diplomové práce je návrh věrnostního programu maloobchodní sítě XXX. 
Věrnostní program má posloužit k zefektivnění prodeje v pobočkách této sítě. Toto 
téma jsem si vybral hned z několika důvodů. Především jsem ihned ze začátku věděl, že 
mým úkolem bude navrhnout něco nového, co může firmě skutečně pomoci. Dalším 
důvodem bylo to, že jsem měl možnost na vlastní kůži vyzkoušet úspěšné věrnostní 
programy v zahraničí, jež jsou tamními zákazníky velice hojně využívány. 
Velice důležité pro mě bylo, že se jedná o v současnosti hodně aktuální a diskutované 
téma. V dnešní konkurenční době, která je v potravinářském průmyslu dá se říci až  
nezdravá, začínají už i nejen ty velké nadnárodní firmy, ale i menší tuzemské 
společnosti hledat všechny možné cesty, jak získat zákazníka na svoji stranu. Věrnostní 
program je jednou z možností, jak mohou firmy zvýšit a hlavně také udržet svůj podíl 
na trhu. 
Východiskem práce jsou poznatky o existujících formách věrnostních programů a 
zkušeností z jejich využíváním. Vzhledem k tomu, že úspěch věrnostního programu je 
podmíněn zájmem zákazníků, považuji za důležité oblasti jako je analýza potřeb 
zákazníků, komunikace, propagace či marketingový výzkum. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
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1 Vymezení problému a cíle diplomové práce 
Situace na současném maloobchodním trhu s potravinami je charakterizována poklesem 
tržeb (podle údaje z Českého statistického úřadu je to aktuálně o -3,3 % meziročně). 
Maloobchodní prodejci se tedy musejí zabývat stále více různými typy podpory prodeje. 
Jedním z těchto typů je i věrnostní program, který se v současné těžké konkurenci jeví 
jako jeden z nejefektivnějších způsobů, jak zastavit či úplně zvrátit pokles tržeb.  
Dnešní konkurenční prostředí na poli potravinářského trhu můžeme charakterizovat 
jako vysoce konkurenční. Převahu zaujímají velké nadnárodní společnosti, mezi které 
patří: britská společnost Tesco, která provozuje v České republice mimo hypermarketů 
a supermarketů také mini-markety a franšízovou síť Žabka, německá skupina Schwarz 
Beteiligungs GmbH, kterou u nás známe díky obchodním domům Kaufland a 
diskontům LIDL, dále pak korporace nizozemského původu Ahold, pod kterou patří 
řetězce Albert a Albert hypermarket, německá společnost REWE, která je mateřskou 
firmou pro u nás známou síť BILLA a diskontní potravinářské řetězce Penny Market a 
PLUS, rakouská společnost SPAR, (v originále Österreichische Warenhandels-
Aktiengesellschaft), jež provozuje hypermarkety INTERSPAR a supermarkety SPAR a 
v neposlední řadě společnost Globus (Globus SB-Warenhaus Holding GmbH & Co. 
KG) se sídlem v Německu, která má i u nás řadu poboček. (1) 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
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2 Teoretická část 
2.1 Komunikace a marketing 
Komunikace, kterou můžeme brát jako jednu z položek marketingového mixu, mám na 
mysli propagaci, vždy byla, je i bude důležitou součástí každé firmy. U propagace se 
jedná samozřejmě povětšinou o komunikaci se zákazníkem. Firma se snaží poznat 
svého zákazníka co nejlépe jak to jen jde. Už dlouho platí pravidlo, že udržet si stálého 
zákazníka je levnější než získat nového. Aby si firma zákazníka udržela, musí se 
zaměřit na to, aby byl zákazník co možná nejvíce spokojený s nabízeným výrobkem či 
službou. 
 
2.1.1 Spokojený zákazník 
Spokojenost zákazníka představuje úroveň naplnění očekávání po použití produktu. 
Zákazník od produktu očekává určité vlastnosti a po jeho spotřebování může 
porovnávat, jestli jeho očekávání bylo naplněno. (2) 
Schopnost získat nejen obyčejného zákazníka, ale i spokojeného zákazníka se datuje do 
doby, kdy se prodejci naučili pracovat s informacemi o svých klientech. Někoho možná 
překvapí, že se tak dělo už před mnoha staletími, kdy už ti nejprogresivnější obchodníci 
shromažďovali informace o svých obchodních partnerech a využívali je pro svůj 
prospěch. Podle Foreta existuje několik důvodů, proč by firma měla dělat vše pro to, 
aby zákazník byl spokojený. Jedná se zejména o tyto: 
• zákazník zůstává věrný, udržet si ho stojí podnik mnohokrát méně úsilí, než 
získání nového 
• zákazník, který je věrný značce, je ochoten zaplatit dokonce i vyšší cenu 
• reklama takového zákazníka je ta nejlepší možná a nic firmu nestojí – tzv. word-
of-mouth advertising 
• spokojený zákazník může nakupovat i další produkty, které dříve kupoval u 
konkurence 
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• díky jeho podnětné zpětné vazbě lze produkty firmy stále vylepšovat. (3) 
V zásadě můžeme říct, že pokud splníme zákazníkovo očekávání, které má od našeho 
produktu nebo služby, bude spokojen a nám tak do další spolupráce vzniká nesporná 
výhoda. 
 
2.1.2 Marketingová propagace 
Všeobecně uznávaná teorie rozlišuje 4 základní komponenty marketingové propagace a 
to public relations, reklama, podpora prodeje a přímý marketing. Kotler přidává další 
složku propagace a to je prodejní personál. 
 
2.1.2.1 Vztahy s veřejností 
Public relations, čili vztahy s veřejností jsou samozřejmě nedílnou součástí každé firmy. 
Úspěšné firmy si dávají záležet na dobrých vztazích se svými stakeholdery. Do této 
skupiny patří samozřejmě i zákazníci, proto se v krátkosti zmíním o vlivu vztahů 
s veřejností na firmu. 
V souvislosti s public relations na celém světě se dnes mluví zejména o důvěryhodnosti 
a transparentnosti. Pokud se ve firmě vyskytne nějaký problém související s některou 
z klíčových skupin stakeholderů, měla by firma prostřednictvím tiskového mluvčího 
nebo odpovědné osoby poskytnout veřejnosti dostatečné a přesné informace, aby 
neutrpěla její pověst. I když by tržby firmy následkem zveřejnění informací klesly, 
určitě je to z dlouhodobějšího horizontu vhodnější řešení, než případné zapírání a lhaní. 
Pokud zákazníci uvidí, že se s případnými aférami firma umí dobře vypořádat, pak 
budou více přístupnější reklamě, potažmo jiným propagačním aktivitám, budou na 
firmu pohlížet v lepším světle a budou ochotnější s ní sdílet informace, což je jeden 
z možných cílů věrnostních programů. (3) 
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2.1.2.2 Reklama 
Reklama je jedna z hlavních součástí marketingového propagace. Reklama slouží 
k přesvědčení potencionálních zákazníků ke koupi produktu. Věrnostní program by měl 
obsahovat i prvky reklamy. Proto se v následující části budu zabývat reklamou. 
Reklama slouží ke stimulování zájmu veřejnosti o určitý produkt. Prostřednictvím médií 
může být reklama zaměřena na jakýkoliv segment trhu. Mezi základní cíle reklamy patří 
tyto činnosti: 
• informativní – využívá se u nových produktů nebo nabídek, kdy o nich podnik 
potřebuje zvýšit povědomí 
• přesvědčovací – přichází na řadu u konkurenčních bojů, firma se snaží prosadit 
svůj produkt na trh někdy i za cenu srovnávání s konkurenčními produkty 
• připomínací – má za úkol připomenout zákazníkům existenci produktu. (3) 
V současnosti se pak dále rozlišují dvě teorie reklamy a to silná a slabá. Silná reklama 
ve zkratce poukazuje na to, že reklama je schopná sama o sobě změnit chování 
zákazníků. To znamená, že reklama má na zákazníka velký vliv. Tato teorie je 
používána hlavně v Americe. Slabá teorie reklamy naopak předpokládá, že chování 
zákazníků je spíše dáno tradicemi a reklama je ovlivňuje jen nepatrně. K této teorii se 
přiklání evropští odborníci. (3) 
Reklama, zvláště televizní, může ovlivnit obrovské množství lidí. Pokud chce firma 
prorazit na trh s novým produktem, měla by využít právě televizní reklamu, která je 
schopná rychle získat pozornost zákazníků. Tito obvykle vyhledávají produkty 
podporované reklamou, ať už z nemožnosti či neschopnosti vyhledat si sami 
nejvhodnější produkt, který by nejlépe uspokojil jejich potřebu nebo protože prostě věří 
údajům uvedeným v reklamě. Náklady na reklamu jsou značné, ale v konečném 
důsledku se najde samozřejmě více pozitiv, ať už se jedná o budování dlouhodobější 
image nebo o sdělení aktuálních slev či informací. Nejvýraznějším nedostatkem 
reklamy je její jednosměrnost. Většina lidí např. při reklamě přepíná programy 
v televizi nebo ji úplně ignorují věnujíce se ostatním záležitostem. (4) 
Obecně platí, že reklama se má používat v kombinaci s podporou prodeje, tvoří tak 
účinnou kombinaci. 
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2.1.2.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje souvisí s mým tématem nejvíce. Podle odborníků se jedná o proces, 
který je zaměřený na komunikaci a na poskytování podnětů, kde komunikaci zde 
můžeme brát jako různé druhy přesvědčování nebo přenosu informací a podnět je 
vlastně motiv ke koupi služby. (5) 
Náklady na podporu prodeje stále stoupají, jsou dokonce u některých firem vyšší než 
náklady na reklamu. To je způsobené tím, že podnik vlastně prostřednictvím 
stimulujících akcí jako jsou dárky, slevy nebo bonusy obdarovává zákazníky a tím se 
snaží urychlovat prodej. Do jaké míry tahle opatření fungují v českých podmínkách, to 
už je jiná stránka. Podpora prodeje u zákazníků zvedá objem prodeje popř. pomáhá 
zvyšovat podíl na trhu. Obvykle se jedná o odloudění zákazníka od konkurence, 
vyzkoušení nového produktu prostřednictvím vzorků zdarma nebo o odměnu za věrnost 
zákazníka, což je vlastně věrnostní program. (3) 
Rozlišujeme přímé a nepřímé podpory prodeje. U přímé metody zákazník přímo 
dostane bonus či odměnu za splnění úkolu, čímž je většinou nákup určitého množství 
zboží např. akce 2 + 1 nebo obdrží dárek např. při koupi nad 1 000,- Kč. Bonus se u 
přímé metody čerpá okamžitě po koupi. Naproti tomu nepřímá metoda je 
charakteristická určitým časovým obdobím, za které musí spotřebitel splnit zadané 
úkoly. Může se jednat např. o nasbírání určitého počtu etiket od piva, přičemž zákazník 
po sesbírání daného množství obdrží tričko s logem pivovaru atp. (3) 
Nejpoužívanější prostředky podpory prodeje u zákazníků jsou: 
• vzorky produktu na vyzkoušení – využívají se většinou u zavedení nového 
produktu, tato forma podpory prodeje je nejúčinnější, ale na druhé straně také 
nejdražší 
• kupony – zákazníci si kupují slevu díky těmto kuponům, jedná se obvykle o 
časově omezenou nabídku určenou k tomu, aby si zákazníci za sníženou cenu 
vyzkoušeli nový produkt 
• prémie – služba nebo produkt nabízený zdarma s původním zakoupeným 
produktem, může se jednat např. o hrníček přibalený k většímu balení kávy nebo 
při zakoupení permanentky do bazénu vstup do sauny zdarma  
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• odměny za věrnost – jedná se zpravidla o věrnostní karty, které pobízí zákazníky 
k opakovaným nákupům, navíc firma využívající tuto formu podpory prodeje 
získává zdarma užitečné informace o svých zákaznících, které může později 
využít 
• soutěže a výherní loterie – zákazník má šanci vyhrát nějakou cenu jednak 
pomocí vlastního přičinění (např. za 10 vypitých piv dostanete různé 
upomínkové předměty společnosti) nebo díky slosování, přičemž se potvrzuje, 
že pro zákazníky jsou atraktivnější soutěže o drobnosti, kdy je možnost vyhrát 
velká než soutěže o hodnotné ceny, kdy vyhrává pouze jeden zákazník a tudíž 
záleží hodně na štěstí 
• veletrhy, prezentace, výstavy – příležitost ukázat potencionálním zákazníkům 
nové produkty a také porovnat své produkty s konkurencí 
• rabaty – slevy z prodejní ceny jsou hodně využívané a jsou snadnou formou 
podpory prodeje, u kterých jde o to navýšit obrat firmy, přičemž si firma ale 
musí dávat pozor na to, aby slevy nebyly příliš časté, protože by to v očích 
zákazníků mohlo snižovat image firmy. (3, 6) 
Podle Kotlera mají podpory prodeje obecně krátkou životnost. Reklama stimuluje 
poptávku v dlouhodobém měřítku, snaží se přesvědčit zákazníky, aby kupovali 
produkty, kdežto podpora prodeje naznačuje zákazníkům, aby produkt koupili 
prostřednictvím slevových akcí, kuponů či různých soutěží ihned. (4) 
Většina akcí na podporu prodeje vede ke zvyšování tržeb, avšak z dlouhodobého 
hlediska firma prodělá. Podle Kotlera pouze 17 % těchto akcí je výdělečných. Jedná se 
především o ty případy, kdy spotřebitel je více spokojen s novým produktem, než 
s konkurenčním, který využíval doteď. (7) 
 
2.1.2.4 Přímý marketing 
Velké firmy dnes mají databáze svých zákazníků s užitečnými informacemi. Tyto firmy 
mohou jednoduše setřídit informace potřebné pro marketingovou kampaň a oslovit ty 
zákazníky, kteří se jeví jako potenciálně vhodní a kteří by mohli vyslyšet nabídku. 
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Provozovateli přímého marketingu pravděpodobně klesnou náklady na reklamu, ale na 
druhou stranu se zase musí vypořádat se všemi úkony týkající se přímého oslovování. 
Používají se většinou 3 typy přímého marketingu a to direct mailing, telemarketing a 
teleshophing. (7) 
 
2.1.2.5 Prodejní personál 
Zaměření na prodejní personál má velké využití zejména tam, kde není velká 
diferenciace produktu a ceny, čili tam, kde velmi záleží na schopnosti prodejce podat 
výhody nabízeného produktu a přesvědčit kupujícího. Prodejci jsou mnohem 
efektivnější než inzeráty, jsou se zákazníkem v přímém kontaktu, mohou promptně 
odpovídat na jeho dotazy a uzavřít obchod. 
Podnik má samozřejmě zájem na tom, aby získal co nejlepší možné prodejce i za cenu 
toho, že budou dostávat vyšší plat. Schopní prodejci odvedou výborné výkony a tak 
zvýší tržby firmy mnohonásobně víc než průměrní prodejci. Navzdory přínosu prodejců 
se podniky snaží stále redukovat jejich počet na minimum, aby tak ušetřily náklady. 
Toto se děje např. zvyšováním interního personálu oproti externímu, kdy interní 
personál využívá telemarketingu. Ten může být, zvláště u menších zákazníků, 
efektivnější. 
Pro řízení prodejního personálu se dříve využíval 1 manažer na každých 8 prodejců. 
Dnes už je situace jiná, prodejci se stávají čím dál tím víc samostatnější, v některých 
případech ani nemusí dojíždět do kanceláří domovské firmy, stačí jim práce z domova. 
Podnik tak ušetří za nájem prostor a prodejcům se zvýší efektivita prodeje, protože 
ušetří čas cestováním do kanceláře a zpět. (7) 
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2.2 Marketingový výzkum 
Výzkum trhu není v dnešním vysoce konkurenčním boji žádnou novinkou. Nejdříve se 
začínal prosazovat v liberálních trzích jako je USA nebo Německo. Do marketingového 
výzkumu patří poznatky zejména ze sociologie, ekonomie, psychologie a statistiky. (8) 
Marketingový výzkum je důležitou součástí celkového marketingového řízení. Pomocí 
sbírání informací může firma identifikovat příležitosti a hrozby. Výzkum soustřeďuje 
data o teritoriích, výrobcích, cenách, distribučních cestách, chování zákazníků a o 
hodnocení marketingových komunikací. Výzkum trhu se mimo jiné používá také pro 
zjištění očekávání zákazníků. (9) 
 
2.2.1 Rozdělení dat a metody výzkumu 
Data se dělí na primární a sekundární. Primární data jsou pořizována nově pro účel 
výzkumu. Lze je získat buďto od specializovaných agentur na objednávku, nebo pomocí 
vlastního výzkumu. Pořízení těchto dat je nákladné, proto se k němu přistupuje tehdy, 
kdy firmě nestačí data sekundární. Ty se liší tím, že jsou již existující, společnost s nimi 
už dříve pracovala, proto je má už k dispozici. Jsou výrazně levnější variantou než 
primární data, jsou opakovaně použitelná, ale stále relevantní. Na druhou stranu ovšem 
mohou být zastaralá a nemusí plně vyhovovat přesným potřebám výzkumu.  
Sekundární data se dále dělí na interní a externí. Interní data jsou data, která má podnik 
k dispozici ze svých vlastních zdrojů ze všech jeho činností nebo z finančních či 
výročních zpráv. Na druhé straně externí data jsou charakteristická tím, že je podnik 
získává díky různým veřejně dostupným prostředkům, jako jsou např. statistický úřad, 
knihovny, internet, hospodářské komory, ale i databáze, vládní zprávy, technické normy 
atd. (9) 
Naproti tomu primární data získáváme buď pomocí kvantitativního výzkumu, nebo 
kvalitativního výzkumu. Kvantitativní výzkum, jak už název napovídá, je určen pro 
velký vzorek respondentů. Vzorek by měl být segmentovaný, aby zjištěné skutečnosti 
měly relevantní váhu. Otázky u této formy výzkumu musí být jasně dané, jednoduché, 
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standardizované. Základní techniky tohoto typu výzkumu jsou osobní rozhovory, 
pozorování, experiment a písemné dotazy či analýza záznamů. (3) 
Kvalitativní výzkum je více detailnější. Analyzuje vztahy, závislosti a příčiny přímo u 
zkoumaného jedince. Soubor dotazovaných jednotek je menší než u kvantitativního 
výzkumu, přičemž dotazovaní vyjadřují přímo své pocity, myšlenky, názory, otázky 
jsou tedy otevřené, respondenti mohou odpovídat volně. Metody kvalitativního 
výzkumu jsou např. hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory či projektivní techniky. 
(9) 
 
2.2.2 Průběh marketingového výzkumu 
Podle Clementeho se marketingový výzkum skládá ze 4 kroků: 
a) definování marketingového problému 
Firma musí znát podstatu problému, který má výzkum vyřešit. Může se jednat např. 
o klesající tržby v konkrétním regionu nebo nízkou hladinu povědomí o výrobku 
mezi zákazníky. Poté, co firma stanoví problém, pracovníci odpovědní za výzkum 
určí jeho úkoly. Tyto úkoly jsou zadané tak, aby zjistily podstatu řešeného 
problému. Podle toho, jak firma definuje problém, se pak výzkum dělí na: 
• předběžný – např. zjištění, jestli prodej opravdu klesá nebo jak jsou 
zákazníci seznámeni s výrobkem 
• popisný – v zásadě měří úroveň zjištěných skutečností z předběžného 
výzkumu, např. o kolik prodej klesl v porovnání s předchozím obdobím 
• kauzální – snaží se zjistit, proč se tak děje, proč prodej klesá. (2) 
b) plán výzkumu a vývoje 
Tento plán má za úkol zjistit nejúčinnější způsob shromažďování potřebných 
informací.  
Má za úkol určit 3 následující obory činností: 
• jaký zdroj informací bude použit, kdy úkolem této činnosti je rozhodnout, 
zda budou použita primární či sekundární data 
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• jaké výzkumné instrumenty se budou používat 
• jak bude firma kontaktovat respondenty, přičemž možnosti jsou např. 
telefonické pohovory, dotazníky nebo osobní pohovory. 
c) Sbírání informací 
Používají se různé manuální a technologické metody. Manuální sběr např. zahrnuje 
zapisování informací, které poskytují respondenti při osobním pohovoru. Kdežto 
technologické nástroje jsou více sofistikovanější. Obsahují počítačový a 
komunikační hardware. Jako příklad poslouží terminály pro vstup dat. Díky nim 
mohou výzkumní pracovníci vkládat odpovědi přímo do počítače a nemusí tak 
informace kódovat nebo tisknout.  
Tento krok je ze všech nejnákladnější. Dále pak respondenti mohou uvádět 
nepravdivé nebo falešné informace, tudíž může docházet ke zkreslování výzkumu. 
d) analýza informací 
Příslušní výzkumní pracovníci mají za úkol vybrat relevantní odpovědi, seřadit je do 
tabulek a pomocí statistických metod zjistit jádro řešeného problému. (2) 
 
2.2.3 Výzkumné techniky 
Podle Kotlera existují následující výzkumné techniky: 
• Pozorování zákazníků v prodejnách. Firma Environsell používá pro sledování 
pohybu zákazníků poznámkové bloky, záznamové tabulky, videokamery. Ze 
zkušeností firmy např. vyplývá, že zákazníci ve většině procent případů zamíří 
nejdříve doprava, uličkami mezi regály se rychleji pohybují muži nebo že 
nakupující zrychlují, vidí-li volný prostor. Užitečnou informací je bezesporu to, 
že zákazníci si nevšímají v okruhu deseti metrů od vstupu do prodejny žádných 
informačních tabulí. 
• Pozorování lidí doma. Renomované společnosti vysílají své zaměstnance do 
domovů obyčejných uživatelů jejich výrobků, aby zjistily, jak se spotřebitelé 
chovají k výrobkům doma. 
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• Jiná pozorování. Firma může pozorovat své zákazníky nejen v obchodě, doma, 
ale i při jiných příležitostech. Marketingoví pracovníci tak mohou zjistit spoustu 
užitečných informací o zákaznících. 
• Výzkum pomocí skupinových rozhovorů. Pozvaná skupina dobrovolníků 
diskutuje o vybraném produktu s pomocí moderátora, který se snaží usměrňovat 
jejich diskusi. Celé sezení se nahrává na video, které si poté pouští odpovědní 
pracovníci a vyvozují z něj závěry. Získané informace ovšem firma nemůže brát 
jako dogma, protože zkoumaný vzorek lidí je příliš úzký. 
• Dotazníky a průzkumy jsou zřejmě nejpoužívanější výzkumnou technikou. 
Mohou se provádět osobně, telefonicky, emailem nebo poštou. Otázky 
v dotaznících jsou většinou koncipovány tak, aby se daly jednoduše zpracovat. 
K dotazníkům se obvykle používá větší vzorek zákazníků. Pokud odpovídající 
uvedou i své osobní údaje, dotazník má větší uplatnění, protože firma může 
respondenty zařadit podle jejich jednotlivých charakteristik do skupin. 
• Techniky hloubkových rozhovorů se používají tam, kde je potřeba hlubšího 
prozkoumávání názorů. Cílem je odhalit potlačené nebo podvědomé motivace 
zákazníků. Technika hloubkových rozhovorů se v podstatě využívá tam, kde 
obyčejná verbální komunikace nestačí. 
• Marketingové experimenty jsou označovány za nejvědečtější skupinu 
výzkumných technik. Výzkumné týmy nabídnou skupinám testovaných různé 
nabídky a poté sledují rozdíly v jejich reakcích, přičemž se snaží omezit 
působení mimořádných vlivů, aby výsledky měly co nejvyšší vypovídací 
hodnotu. 
• Využívání tajného zákazníka. Tato metoda je spíše než zjištěním informací o 
zákazníkovi vyhodnocením marketingové efektivnosti podniku. Tento zákazník 
má ověřovat reakce zaměstnanců firmy na určité dotazy nebo chování. 
• Těžba dat (data mining) je používána těmi firmami, které mají značně velké 
databáze zákazníků. Z obrovského množství údajů jsou statističtí experti schopni 
rozeznat určité segmenty či trendy, které mohou být podniku prospěšné. (10) 
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2.3 Zaměření na zákazníka 
V dnešní době už je samozřejmostí, že firma se snaží bojovat o každého zákazníka. 
Proto věnuje velké úsilí porozumět svým zákazníkům. Čím lépe firma zákazníka zná, 
tím lépe dovede uspokojit jeho individuální potřeby. Přilákání nového zákazníka 
většinou stojí podnik nemalé finance, proto je důležité si tyto zákazníky co nejdéle 
udržet, nejlépe doživotně. V této kapitole se chci věnovat tomu, jak nejlépe získat a 
udržet zákazníky. 
 
2.3.1 Získávání zákazníků 
Většina prodejců si musí zákazníky vyhledávat sama, na trhu existuje jen málo 
segmentů, ve kterých by zákazníci bez vnějšího incentivu měli zájem o nabízené 
produkty. To, že prodejci znají své produkty po odborné stránce, je už dnes 
samozřejmost, stále více se ale musí zaměřovat i na sociální dovednosti. Proces 
získávání nových zákazníků zahrnuje jejich oslovení a přesvědčení. Prodejci by se měli 
zaměřovat na dlouhodobější zajištění prodeje, což znamená péči o zákazníky. Když se 
zákazník vrátí, firma si může pogratulovat, že odvedla dobrou práci. Nesmí ovšem 
usnout na vavřínech, péče o zákazníky musí být takřka nepřetržitá. (11) 
Pro získání zákazníka musí mít firma hlavně co nabídnout, rozumějme tím kvalitní 
produkt za výhodnou cenu. Pak už záleží na konkrétním produktu, jakou formu 
propagace zvolí management firmy. Může se jednat o letáky do schránky, hostesky na 
ulici, reklamu na facebooku atd. Firma dále musí najít ten správný typ propagace pro 
správnou skupinu. Nemůže např. očekávat, že reklama ve škole zaujme jinou skupinu, 
než jsou studenti, potažmo učitelé nebo reklama v kasinu seznámí s produktem 
potenciální zákazníky z řad nezletilých. Pro získání zákazníků je dobré oslovit je 
v jejich tzv. slabé chvilce. Nejlepší je být ve správný čas na správném místě, což je tam, 
kde zákazníkovi přinese produkt nejvyšší užitek, kdy jej nejvíce potřebuje. Pak je 
možné za něj získat někdy i vyšší cenu. (12) 
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2.3.2 Udržování a pěstování zákazníků 
Podniky, které se chtějí dlouhodobě udržet na trhu, nemají za svůj primární úkol 
prodávání produktů, ale vytváření výnosných zákazníků. Loajální zákazníci jsou 
velkým aktivem každé společnosti. Podle Kotlera se zákazníci rozdělují do 7 skupin 
loajálnosti. 
 
2.3.2.1 Prvně kupující zákazník 
Zákazník, který v podniku nakupuje poprvé, má o svém nákupu určité očekávání. Podle 
toho, jak se tyto jeho očekávání naplní, dosahuje jedné z 5ti úrovní spokojenosti od 
velice nespokojen až po velice spokojen. Firma se musí snažit, aby každý zákazník 
odcházel z prodejny velice spokojen, protože pak je vysoká pravděpodobnost, že se 
znovu vrátí. Pokud bude jeho úroveň spokojenosti neutrální či ještě nižší, těžko se bude 
vracet, raději příště zajde ke konkurenci.  
Podniky, kterým jde o trvalé udržení zákazníků, musí minimálně dvakrát do roka 
pořádat průzkumy úrovně spokojenosti svých zákazníků. K tomu se využívá index 
spokojenosti zákazníků (ISZ). Firma nejprve musí klasifikovat cílovou skupinu 
zákazníků, poté opatřit tzv. měkká data o spokojenosti zákaznících, což jsou např. 
mínění, hlediska, pocity zákazníků, následně pak obstarat tvrdá data, která se získávají 
na základě hodnot výsledkových ukazatelů tržního podílu, věrnosti zákazníků a akvizicí 
nových zákazníků. Tvrdá data umožňují kvantifikovat a zjišťovat, jak se zákazníci 
skutečně chovají. Poté firma vyhodnotí ISZ s váhou přibližně 50-60 % na tvrdá data a 
50-40 % na data měkká. 
Pokud ISZ ukazuje příliš nespokojených zákazníků, podnik musí určit příčinu. 
Nespokojení zákazníci se totiž mohou zmínit o své negativní zkušenosti s firmou dalším 
až 11ti lidem. Tito další potenciální zákazníci sdělí své pocity o nespokojenosti dalším 
lidem, z čehož vyplývá, že špatná pověst firmy se šíří exponenciálně.  
Na druhé straně však existují metody, jak nespokojené zákazníky přivábit zpět. Takový 
zákazník je pak k firmě dokonce ještě loajálnější, než všichni ostatní. Podniky mohou 
využívat tyto postupy: 
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a) Vyčlenění zákaznické linky, převážně telefonické, která je zákazníkům 
nepřetržitě k dispozici, kde se řeší reklamace. 
b) Promptní kontaktování stěžujících si zákazníků, což nedá zákazníkovi šanci na 
případné šíření špatné zkušenosti. 
c) Nesvalování odpovědnosti na zákazníka, přijmutí odpovědnosti. 
d) Zařazení empatických zaměstnanců do útvarů služeb zákazníkům. 
e) Včasné řešení všech reklamací. (7) 
 
2.3.2.2 Vracející se zákazník 
Snahou marketingových pracovníků je přeměnit prvně kupující zákazníky na vracející 
se zákazníky. Existují 4 důvody, proč je v této fázi udržení zákazníků výnosnější: 
a) Spokojení zákazníci nakupují postupem času více a více. Prodávající může 
stimulovat jejich poptávku buďto křížovým prodejem – nabízení dalších 
produktů, jenž zaujmou stejného zákazníka, nebo nabízení inovovaných 
produktů. 
b) Klesající náklady na obsluhu tohoto zákazníka z důvodu rutinních transakcí jsou 
další nespornou výhodou. Velkou roli hraje i rostoucí důvěra obou stran. 
c) Doporučení firmy od zákazníků dalším lidem je asi největší výhodou. 
d) Menší citlivost zákazníků na zvyšování cen. 
Obecně jsou firmy, které mají vysokou míru stabilních zákazníků, ziskovější. Podniky 
často o tyto zákazníky různými způsoby pečují (zasílají přání k narozeninám, drobné 
dárečky atd.). (7) 
 
2.3.2.3 Klient 
Rozdíl zde nastává už v pojmenování. Klient znamená daleko víc než obyčejný 
zákazník. Pracovníci firmy mají o takovémto zákazníkovi mnohem více informací a 
věnují jejich uspokojování mnohem více času. Dále se tento vzájemný vztah dá 
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charakterizovat jako důvěrnější a dlouhodobý. Díky databázovému marketingu je 
podnik schopen chovat se ke každému zákazníkovi, jako by to byl klient. Stačí si 
v systému vyhledat potřebné informace. Firmy zde ve skutečnosti projevují zájem nejen 
o prodej produktu, ale i o samotné zákazníky, což, přiznejme si, každého potěší. (7) 
 
2.3.2.4 Advokát 
Nejlepší reklamou pro podnik jsou spokojení klienti. Ti se totiž zmíní svým přátelům a 
jak známo, lidé více věří zkušenostem lidí v okolí než jakékoliv reklamě podávané 
někým cizím. Podniky mohou přijmout různá opatření, aby si zajistily pozitivní ústní 
reference. Majitelé restaurací mohou např. ve své provozovně vyvěsit slogan typu 
„Pokud vám chutnalo, zajisté bude chutnat i vašim přátelům, rádi je tu uvidíme.“ Velmi 
účinné je také mít spokojeného klienta z řad známých osobností. Pokud se tato osoba 
vyjádří o podniku kladně při nějaké veřejné události, je to velice dobrá reklama. 
Pochvala ovšem musí být oprávněná, pokud produkt firmy nestojí za nic a jen zaplatí 
známé osobnosti za reklamu, může to krátkodobě zvednout tržby, avšak 
z dlouhodobého hlediska je to neproduktivní. (7) 
 
2.3.2.5 Člen 
Zde se dostávám k jádru problému. Pokud firma vyhlásí členský program s dostatečným 
počtem výhod pro samotného člena, jen těžko ho bude konkurence přetahovat. Takový 
člen bude chtít zůstat loajální k firmě, tím mu vzniknou určitá privilegia, bude se cítit 
jedinečný. Samozřejmě zkrátka nepřijde ani firma, která v podstatě získala dlouhodobě 
věrného zákazníka. Členských programů existuje celá řada, ale o tom později. (7) 
 
2.3.2.6 Partner 
Najdou se i takové firmy, které považují své zákazníky přímo za partnery. Tito tak 
mohou diskutovat o tom, jaké kvality a vlastnosti by měl příští výrobek firmy mít. 
Spolupráce je opět prospěšná pro obě strany, klient sdělí, co by se mu na novém 
produktu líbilo a dostane přesně to, co chce, kdežto firma má zajištěn odbyt pro svoji 
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novinku. Lze také diskutovat o nových službách, ale zde se podnik musí mít na pozoru, 
aby jeho klient nepožadoval nemožné. (7) 
 
2.3.2.7 Spolumajitel 
Pokud firma přistupuje ke svému zákazníkovi jako kdyby to byl spolumajitel, znamená 
to pro něj asi nejvyšší ohodnocení. To se ovšem děje jen zřídkakdy. Není v silách firmy, 
aby si udržela každého zákazníka, nebo aby se ke každému chovala jako ke 
spolumajiteli. Všeobecně platí, že nic se nemá přehánět. Pokud se firma ke svým 
zákazníkům bude chovat dobře, výsledky se dostaví. Nejdůležitější pravděpodobně je, 
aby firma dostala zákazníky ze segmentu prvně kupujících do segmentu vracejících se. 
Zbytek už je v podstatě nadstavba. (7) 
 
2.3.3 Důležitost hodnoty pro zákazníka 
Zákazníci nakupují nejen podle ceny, ale také podle značky. Kdyby neexistovala 
hodnota značky, spotřebitelé by se snažili kupovat pořád za tu nejnižší cenu. 
Marketingoví pracovníci dnes neprodávají pouze nákupní hodnotu produktu, ale užitnou 
hodnotu. Jsou známé 3 způsoby, jak může podnik poskytovat větší hodnotu než jeho 
konkurenti: 
a) účtování nižší ceny 
b) pomoc zákazníkovi při snižování jeho ostatních nákladů 
c) doplnění nabídky o další užitečné přínosy – tím se ještě zvýší její přitažlivost. 
Velice účinná je agresivní strategie nejnižší ceny. Pokud se podniku podaří snížit 
náklady pod úroveň svých konkurentů, je na tom velice dobře. Potom může aplikovat 
úspory z rozsahu a je na tom ještě lépe. 
Dále zde existuje možnost nižší ceny pro zákazníky, kteří jsou ochotni se vzdát určitých 
služeb jako je např. bezplatné dodávky, instalace nebo instruktáž. Podnik je se svým 
produktem stále ziskový a zákazník ušetří. (7) 
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Co se týče druhého bodu, tedy pomoci zákazníkovi při snižování jeho ostatních 
nákladů, existují v podstatě 2 možnosti. Za prvé je to argumentace, že z dlouhodobého 
hlediska budou náklady pro zákazníka nižší, i když je cena produktu vyšší než 
konkurenční. A za druhé může firma poskytnout užitečné rady zákazníkům, jak mohou 
snížit některé ze svých ostatních nákladů. 
Nabídka více přínosů pro zákazníka je poslední možností, na kterou se chci podívat 
podrobněji. Pokud už nelze dále snižovat cenu nebo pomáhat zákazníkům snižovat 
jejich náklady, musí podnik přistoupit k přidávání hodnot. Podniky mohou nabízet 
vícero přínosů, které se zde budu snažit rozebrat. (7) 
 
2.3.3.1 Individuální úpravy 
Firma může svým zákazníkům nabídnout produkty šité přímo jim na míru. Je to sice 
náročnější na organizaci, ale nese to ovoce. S rozvojem informačních technologií je i 
organizace jednodušší. Podniky navíc mohou využívat tzv. hromadné individuální 
úpravy, což znamená, že mohou hromadně připravovat individuálně koncipované 
produkty či služby, které si zákazníci žádají. Jelikož dnes už jsou na světě pružné 
výrobní systémy a počítačové databáze, mohou podniky nabízet jedinečné produkty 
prakticky komukoliv. (7) 
 
2.3.3.2 Větší pohodlí zákazníků 
Existuje více způsobů, jak mohou prodejci zajistit větší pohodlí zákazníků. Patří k nim 
např. možnost snadného kontaktování, snadného prohlédnutí produktů, snadného zadání 
objednávky atd. Prodejci také mohou zasílat různé katalogy, budovat předváděcí salony. 
Kvalitní webové stránky jsou už dnes samozřejmostí. Důležitou součástí pohodlí 
zákazníků je bezesporu možnost kontaktování v co nejširším časovém pásmu, nejlépe 
24 hodin denně, 7 dní v týdnu. Pro některé podniky je toto ovšem zhola nemožné, leč 
velké firmy využívají této možnosti jako nespornou konkurenční výhodu. (7) 
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2.3.3.3 Rychlejší služby 
Další možností, jak zvýšit hodnotu pro zákazníka, je snažit se ho obsloužit co 
nejrychleji. Některé firmy dokonce zajdou až tak daleko, že pokud zákazník čeká ve 
frontě více než 5 minut, nabízejí mu bonus nebo slevu. Pokud se toto zákazníkovi 
opravdu stane, s největší pravděpodobností se příště zase vrátí do stejné prodejny. 
Management podniku v takovém případě musí zajistit, aby se čekání neopakovalo nebo 
ho zkrátit na minimum, i když v některých případech je to velice obtížné. Pokud 
zákazník bude často stávat ve frontě a vedení firmy nepodnikne žádné kroky buď ke 
zkrácení čekání nebo pomocí nějakého jiného incentivu, velice pravděpodobně zákazník 
brzy zvolí konkurenční prodejnu. (7) 
 
2.3.3.4 Zlepšené služby 
V podnikové sféře platí, že služby musí poskytovat všechny podniky, tedy nejen 
podniky zaměřující se na služby, ale i např. výrobní podniky. Můžeme totiž uvést, že 
spotřebitelé kupují buďto službu samotnou, anebo produkt, který jim určitou službu 
zabezpečí, např. telefon zabezpečuje spojení lidí se svými blízkými nebo zakoupení 
pračky, což nám zabezpečí praní. Dále mnozí prodejci poskytují se svými produkty 
současně i služby, např. některé automobilky vám při koupi nového vozu zaručí servis 
zdarma apod. (7) 
 
2.3.3.5 Zaškolení a instruktáže 
Úspěšné podniky se snaží o to, aby svým zákazníkům co nejvíce pomáhaly v dosažení 
té nejvyšší hodnoty z jejich nabízeného zboží. Občas se stává, že znají firmu zákazníka 
lépe než on sám, protože mají zkušenosti s podobnými firmami ze své praxe a tedy ví, 
co je pro danou firmu nejvýhodnější.  
Velkou výhodou, kterou podnik může přidat k nabízenému produktu, jsou zaškolení, 
instruktáže personálu, potažmo i instalace samotného produktu. Hodně uživatelů, kteří 
nemají s podobným produktem zkušenosti, zvolí raději tuto variantu, než aby tyto 
činnosti museli zabezpečit z vlastních zdrojů. (7) 
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2.3.3.6 Neobvyklé záruky 
Pokud mají podniky pocit, že jejich produkty či služby jsou mnohonásobně lepší než 
konkurenční, mohou na sebe uvést pozornost právě nějakou neobvyklou zárukou, se 
kterou konkurenti nemohou dělat nic jiného, než ji akceptovat. Existuje mnoho 
takových záruk, mohu jmenovat např. typický slogan: „Když s námi nebudete 
spokojeni, do 30ti dnů vám vrátíme peníze.“ Dalším příkladem může být třeba 
doživotní záruka na nějaký produkt, kdy jsou si výrobci jistí svou kvalitou. (7) 
Poslední skupinou jsou věrnostní programy, kterým budu věnovat celou následující 
kapitolu. 
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2.4 Věrnostní programy 
Věrnostní program je v podstatě podpora prodeje, která požaduje od zákazníků, aby za 
určitou časovou jednotku získali různé podnikem stanovené množství potvrzení (ve 
formě bodů) o koupi produktů či služeb v jeho prodejně, za které pak mohou obdržet 
dárky nebo ceny. Hlavním cílem této techniky je pozitivně stimulovat spotřebitele 
k opakované návštěvě prodejny. (2) 
 
2.4.1 Historie věrnostních programů 
V základu se věrnostní programy využívaly už od té doby, kdy lidé začali vyměňovat 
zboží – kupci odedávna dávali slevy nebo jiné výhody svým nejlepším zákazníkům. 
Pravá historie věrnostních programů sahá až k programu tzv. zelených známek, kde 
zákazníci museli sbírat tyto známky od prodávajících a nalepovat je do speciálních 
knížek. Historicky prvním tvůrcem tohoto programu byla firma Sperry and Hutchinson, 
která tyto známky začala vydávat už v roce 1896. Několik dalších firem si uvědomilo, 
že nápad se známkami není vůbec špatný a tak začaly známky vydávat také. Plné knihy 
se známkami mohli zákazníci vyměnit za dvou či třídolarové slevy v domovské firmě. 
Během čtyřicátých a padesátých let začaly věrnostní programy využívat i firmy z jiných 
odvětví průmyslu. K oblíbeným nástrojům těchto programů té doby patřily kupony 
v cigaretových balíčcích, bonusy, jako např. sklenice na pití nebo lokální mapy, kdežto 
na benzínových stanicích se využívalo hlavně mytí auta zdarma atd. Nesmím také 
zapomenout na program firmy General Mills, který spatřil světlo světa v roce 1929. 
Zákazníci měli za úkol sbírat body z obalů firemních produktů. Tyto body mohli 
vyměňovat za kuchyňské náčiní, které bylo dostupné ve firemním katalogu. 
Rozdíl mezi těmito prvními programy a těmi pozdějšími byl jednoznačně v rozvoji 
výpočetní techniky. Vývoj počítačových programů umožnil levné získání a uchování 
veškerých dat o spotřebitelích. V leteckém průmyslu dlouho věděli, že cestující velmi 
pravděpodobně potřebují po cestě půjčit auto nebo se ubytovat v nějakém hotelu. 
S nástupem počítačů konečně našli cestu, jak tohoto využít, aby získali strategickou 
marketingovou výhodu. 
  33 
V květnu roku 1981 měla firma American Airlines k dispozici údaje ze svého systému 
rezervací, ve které bylo asi 150 000 lidí. Tuto nespornou výhodu využila k vytvoření 
vlastního věrnostního programu. Tento počítačový program byl unikátní, protože dosud 
nikdo nic takového neměl. Není proto divu, že představitelé firmy byli na tento program 
právem hrdí. (13) 
Moderní věrnostní programy se datují do 90tých let 20. století jako odpověď na určité 
změny v chování spotřebitelů, což byl vzestup samoobslužných prodejen, který vedl 
k oslabení kontaktu z očí do očí mezi zákazníkem a prodejcem, zvýšení počtu druhů 
zboží v globálním měřítku a masivní zlepšení v oblasti práce s daty. (14) 
 
2.4.2 Rozdělení programů do úrovní 
Kotler dělí tyto programy do čtyř úrovní. 
 
2.4.2.1 Odměny pro pravidelné zákazníky 
Tyto programy fungují ve většině případů tak, že zákazníci dostávají za svoje nákupy 
určité odměny (nálepky, body, poukázky na některé služby atd.) podle množství 
utracených peněz v prodejnách. Za tyto poukázky poté mohou čerpat různé výhody, ať 
už jsou to slevy, nebo obdržení různých dárků. Jedná-li se o body, zákazníkovi je 
vydaná firemní karta, kterou se prokáže na pokladně. Na této kartě jsou většinou 
uvedeny základní údaje o zákazníkovi, jako je jméno, věk, pohlaví, popř. emailová 
adresa. Čili to je pro podnik skvělý způsob, jak získat informace o svých spotřebitelích. 
(7) 
V minulosti zavedl jistý irský supermarket členské karty, které zajišťovali svým 
držitelům mnoho výhod. Děti zákazníků obdržely při vstupu balónky a mohly před 
sebou tlačit zmenšené vozíky. Členové dostávali 1 bod za každou utracenou libru. 
Supermarket pak také rozděluje prémiové body za nákupy v určitou hodinu v určitý 
den. Dále členové dostávají katalog, ze kterého si mohou vybrat svou odměnu za 
naspořené body. Pokladní mohou zdravit držitele karty jménem, což mnozí z nich určitě 
ocení, navíc management podle data narození připravuje svým zákazníkům 
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narozeninové dorty s jejich jmény. Extra body může držitel získat za nahlášení 
nekvalitního výrobku nebo vady, čímž firma zajišťuje kontrolu kvality v prodejnách. 
Najdou se však i kritici takových programů. Poukazují zejména na to, že firmy tímto 
způsobem fakticky nezískávají loajální zákazníky, protože ti jdou jen po snížení cen. 
Když navíc podobné programy zavede i konkurence, efekt je pro podniky 
kontraproduktivní, jelikož přichází o část ziskové marže. Tyto programy samozřejmě 
nelze využívat na nekvalitní produkty či služby. (7) 
 
2.4.2.2 Členský klub s komplexem výhod 
Hodně programů odměn se vydává za členské programy, avšak pokud se na ně 
podíváme blíže, zjistíme, že se jedná o pouhé přidělování bodů za nákupy. Jiné firmy 
mají výhody spojené s členstvím komplexnější. Jedná se např. o firmu Harley-
Davidson, která nabízí řadu možností, jak čerpat výhody. Patří sem třeba členská 
příručka s informacemi o výhodách nebo jiné, pro motorkáře užitečné časopisy, 
speciální odznaky a nášivky, soutěže, nižší ceny pojištění aj.  
Když podnik chce začít svůj vlastní program členských výhod, musí si nejdříve 
promyslet, jaké výhody vůbec může reálně nabízet, kolik je to bude stát, kolik bude 
činit členský příspěvek, počet členů, případné náklady na ukončení tohoto programu. 
Úspěch závisí na mnoha faktorech a ani při sebelepším nápadu není zaručen. (7) 
 
2.4.2.3 Programy pro VIP zákazníky 
I když je známo, že každý zákazník je pro firmu důležitý, někteří jsou přece jen 
důležitější. Když se podniku podaří určit takovou skupinu zákazníků, musí s nimi také 
náležitě zacházet. Do této skupiny jistě dříve patřily platinové a zlaté platební karty, 
které vydávaly banky pro své nejcennější klienty. To už ovšem dnes neplatí, získat 
takovou kartu už prakticky může kdokoliv. Jistá banka v Miami nabízí svým 
prominentním klientům jiné výhody. Nemusí čekat ve frontě, nemusí dokonce ani jezdit 
na pobočku, pokud potřebují učinit nějakou bankovní operaci, pověřený úředník přijede 
za nimi domů atd. (7) 
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2.4.2.4 Speciální program uznání zákazníků 
Některé podniky zajdou až tak daleko, že vybraným zákazníkům udělují různá ocenění. 
Může jít např. o ocenění typu zákazník roku nebo podnikatel roku. Každý člověk touží 
po uznání druhých a když se to ještě k tomu děje veřejně, okolní komunita na to jen tak 
nezapomene. Zároveň tento chytrý tah firmy je vlastně i reklamou. (7) 
 
2.4.3 Zásady pro vytvoření věrnostního programu 
Podle výzkumů až třetina věrnostních programů firem nefunguje správně jak má, čili 
nezaručuje opravdovou loajálnost zákazníků. Podniky vkládají čas a peníze do tvorby 
těchto programů a přesto zákazníci z těchto nevhodných programů nemají žádnou 
reálnou užitnou hodnotu. Jak tedy má podnik zaručit správné vytvoření a nastavení 
věrnostního programu? Myslím, že úplně jasná příručka neexistuje, mohu jen uvést 
několik typů, co by správný program měl obsahovat a čeho by se měl naopak vyvarovat. 
Dále pak určitě závisí i na oboru podnikání, velikosti trhu, programech konkurencí a 
jiných specifikách daného trhu. Zde je několik zásad, kterými by se měl podnik tvořící 
nový věrnostní program řídit. 
 
2.4.3.1 Základní bodový systém 
Použít základní bodový systém je nejjednodušší variantou. Častí zákazníci získají body, 
které přemění na nějakou odměnu. Princip je opravdu snadný, avšak mnoho podniků u 
této metody dělá chyby. Nejčastější a hodně viditelnou chybou je vztah mezi body a 
odměnou. Uvedu krátký příklad. Za nákup obdržíte určitý počet bodů, za 35 bodů 
dostanete jeden kupón a za 20 nasbíraných kupónu budete mít příští měsíc slevu ve výši 
50 %. Systém odměn by neměl být moc složitý, naopak by měl být jednoduchý, snadno 
zapamatovatelný a intuitivní. (15) 
Bodový systém je pravděpodobně nejpoužívanější variantou věrnostních programů. 
Nejlépe se dá využít u podniků, kde zákazníci nakupují krátkodobé spotřební zboží a 
často se do podniku vrací. Nedá se ovšem použít pro všechny typy podnikání. 
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2.4.3.2 Víceúrovňový systém 
Tento systém je dobrý na odměnění počáteční loajálnosti zákazníka a pak také pro 
stimulaci dalšího nákupu. Najít rovnováhu mezi dosažitelnou a vhodnou odměnou je 
pro všechny společnosti vytvářející věrnostní program složité. K tomuhle právě slouží 
víceúrovňový systém, který nabízí menší odměny zákazníkům jen za to, že jsou členy 
programu a podporuje vracející se zákazníky zvyšováním hodnoty odměn. Čím více se 
zákazník stává loajálnějším (čím více nakupuje), tím větší hodnoty dosahují jeho 
odměny. Jednou možností je např. udělovat zákazníkům stříbrné, zlaté a platinové karty 
(potažmo i více úrovní) s tím, že každá „vyšší“ karta má lepší a lepší výhody. Klíčové je 
nabízet odměny už v ranném stádiu a tak podpořit zákazníkovu touhu vrátit se. Jakmile 
to udělá, uvědomí si, že dostat se na další úroveň mu přinese ještě lepší výhody, a že 
dostat se tam není nemožné. (15) 
 
2.4.3.3 Účtování poplatků pro VIP benefity 
Věrnostní programy mají zbourat bariéru mezi zákazníkem a podnikem. V některých 
případech je jednorázový nebo roční poplatek za určité benefity vhodným řešením pro 
zákazníky, kteří by bez těchto výhod v podniku nenakupovali. Tím, že podnik 
identifikuje ty faktory, které ve skutečnosti mohou donutit zákazníky opustit prodejnu, 
může vytvořit VIP placený program, který tyto bariéry pro držitele VIP karty odstraní. 
Mohlo by se jednat např. o to, aby zákazník nemusel stát ve frontě u pokladny, ale byl 
obsloužen okamžitě. 
Tento systém je zjevně uplatnitelný pro sféru podnikání, které podporuje časté a 
opakované nákupy. Za předem zaplacený poplatek jsou zákazníci „ušetřeni“ některých 
nepříjemností, které by mohly bránit budoucím nákupům. (15) 
 
2.4.3.4 Nepeněžní odměny a hodnoty zákazníků 
Opravdu rozumět zákazníkům znamená opravdu rozumět jejich hodnotám. Zákazníci 
mohou vidět větší hodnotu v nepeněžních nebo slevových odměnách. Každá společnost 
může poskytovat kupóny a slevové kódy, ale podniky, které poskytují svým 
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zákazníkům i jiné hodnoty, než jen peněžité, mají příležitost, jak opravdu zapůsobit na 
své spotřebitele. Je důležité, aby firma před zavedením věrnostního programu zjistila, o 
které hodnoty se její zákazníci nejvíce zajímají, na kterých jim nejvíce záleží. Např. se 
může jednat o to, zda spotřebitelé upřednostňují domácí či zahraniční výrobky, výrobky 
šetrné k životnímu prostředí atd. (15) 
 
2.4.3.5 Partnerství s jinými firmami 
Strategické partnerství s jinými firmami, také známé jako koaliční programy může být 
dalším velice efektivním způsobem, jak zvýšit loajalitu zákazníků a tím i růst podniku. 
Opět je zde důležité porozumění zákazníkům, aby firma mohla určit, se kterými jinými 
společnostmi by bylo vhodné utvořit alianci věrnostního programu, které společnosti 
zákazníci preferují. 
Partnerství je výhodné nejen pro velké nadnárodní společnosti, ale i pro menší podniky. 
Tato metoda je totiž použitelná i v mnohem menším měřítku pokud podnik rozumí, jak 
se individuální zákazník dívá na jeho produkty nebo služby a s jakou firmou by jim 
nejvíce vyhovovalo partnerství. Např. pokud firma obchoduje s jídlem pro zvířata, může 
si za svého partnera zvolit soukromého zvěrolékaře, oba dva subjekty budou z tohoto 
spojení profitovat. Ke zvěrolékaři i do obchodu se zvířecím jídlem chodí lidé vlastnící 
domácí zvířata, a když tyto dva subjekty spojí věrnostní program, získají díky tomuto 
marketingovému tahu jistě oba dva více věrných zákazníků. Další výhodou je, že touto 
fúzí ukáže firma zákazníků, že jim jednak rozumí a že jí jde i o jejich dobro. (15) 
 
2.4.3.6 Věrnostní program jako hra 
Dobrá hra určitě baví většinu lidí, tak proč by i z věrnostního programu nešla udělat 
dobrá hra? Vytvořit věrnostní program tak, aby měl soutěživou a zábavnou formu, která 
by ještě k tomu podporovala spotřebitele v opětovném nakupování je dobrým 
způsobem, jak z nich vytvořit loajální zákazníky. 
Příkladem takové hry může být něco na způsob kola štěstí. Důležité je, aby zákazníci 
měli šanci na výhru. Pravděpodobnost výhry by neměla být menší než 25 % a dostat se 
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do hry nesmí být moc těžké, čili pro přístup do hry by měla být stanovena rozumná 
částka. Pokud je tento program nastaven dobře, hodí se pro téměř pro každý obor 
podnikání. Jestliže zákazníci v podniku nakupují pravidelně a mají rádi i trochu zábavy, 
může právě tento typ programu být vhodným řešením. (15) 
 
2.4.3.7 Žádný program 
Některé podniky věrnostní programy nevyužívají, a přesto jsou velice úspěšné. 
Dokonce i ti nejvěrnější zákazníci firmy Apple nedostávají speciální odměny a je s nimi 
zacházeno stejně jako s ostatními. Tato firma totiž vytváří takové produkty a služby, že 
takový program nepotřebuje. Loajalita zákazníků k této značce je podle výzkumů 
dobrovolná a dlouho trvající i bez věrnostního programu. 
Tento přístup se ovšem dá aplikovat pouze na velké společnosti, které jsou dostatečně 
známé a nabízí produkty nebo služby z úplně jiné kategorie. To nemusí nutně znamenat, 
že tyto firmy mají nejmenší ceny nebo největší kvalitu. Pokud je podnik vůdce na 
inovativním a výzkumném poli, věrnostní program nemusí být vůbec potřebný. 
Zákazníci budou věrní, protože na trhu prostě neexistují lepší varianty. (15) 
 
2.4.4 Měření efektivity programů 
S každou novou implementací změn v podniku musí přijít na řadu i vyhodnocení 
úspěšnosti. Nejinak je tomu i u věrnostních programů. Tyto programy mají za úkol 
zvýšit zákazníkovu spokojenost a jeho setrvání u firmy. Existuje zde několik měřících 
technik, na které se chci zaměřit v této kapitole. Různé společnosti využívají různé 
metody, ale obecně je zde několik nejpoužívanějších, které se pokusím v krátkosti 
vysvětlit. 
 
2.4.4.1 Ukazatel udržení zákazníka 
Tento ukazatel zjišťuje, jak dlouho zákazník zůstává u firmy. S úspěšně zavedeným 
věrnostním programem musí tento ukazatel samozřejmě jít nahoru, v přímé úměře 
s počtem zákazníků patřících do tohoto programu. Doporučuje se udělat průzkum 
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testovou formou mezi členy programu a nečleny. Podle odborníků 5ti procentní nárůst 
tohoto ukazatele vede až k 25-100 procentnímu navýšení tržeb. (15) 
 
2.4.4.2 Negativní úbytek zákazníků 
Úbytek zákazníků je rychlost, s jakou firmě utíkají zákazníci jinam. Negativní úbytek je 
tedy měření zákazníků, kteří se chovají právě naopak – kupují v podniku hodnotnější 
produkty či služby nebo i jiné. Tímto tedy pomáhají vyrovnat přirozený úbytek, který se 
projevuje ve většině firem. Tento ukazatel je velice důležitým hlavně pro typ 
víceúrovňového systému, ale závisí i na druhu podnikání. (15) 
 
2.4.4.3 Index loajality zákazníků – Net Promoter Score 
ILZ je metrika zákaznické spokojenosti, jenž ukazuje na stupnici od 1-10 úroveň 
doporučení zákazníků  podniku ostatním lidem. ILZ se počítá jako rozdíl lidí, kteří by 
podnik nebo produkt nedoporučili a lidí, kteří by podnik nebo produkt doporučili. Lidé 
hodnotící škálou 0-6 jsou tzv. kritici, 7-8 jsou pasivní a 9-10 jsou označeni jako 
příznivci. Rozdíl mezi kritiky a příznivci nám dá výsledek. Samozřejmě platí, že čím 
méně kritiků, tím lépe. Zlepšení tohoto skóre v čase je taktéž důležité pro vypočítání 
efektivity věrnostního programu. Vynikající výsledek je mít ILZ nad 70 %, k tomu 
právě může podniku dopomoci věrnostní program. (15) 
 
2.4.4.4 Index úsilí zákazníků – Costumer Efford Score 
Tento index zjišťuje kolik snahy museli zákazníci osobně vynaložit k vyřešení nějakého 
problému, který měli s firmou. Některým společnostem se zdá tento index dokonce 
lepší než předchozí, protože měří skutečnou zkušenost zákazníků a tedy na hodnocení 
nemají vliv bezprostřední emoce. Dle Harvardské studie až 48 % zákazníků, kteří mají 
s firmou negativní zkušenost, sdělí tuto informaci 10 i více lidem. Pokud je věrnostní 
program spojen se službami zákazníkům, jako např. zrychlená expedice zboží, osobní 
kontakt nebo doručení zdarma, tento index může být dobrou volbou pro měření 
efektivity programu. (15) 
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2.5 Motivace zákazníků k nákupům 
Základem moderních marketingových systémů je schopnost určit  a uspokojit 
nenaplněné potřeby spotřebitelů před tím, než tyto potřeby uspokojí konkurenční firma. 
Na jedné straně existuje marketingová koncepce, což znamená, že prodejci se zaměřují 
na potřeby kupujících, výrobci vyrábějí pouze to, co kupující chtějí, na straně druhé je 
zde výrobková koncepce, jež uspokojuje potřeby prodávajících. U výrobkové koncepce 
prodávající předpokládají, že prodají spotřebitelům všechno to, co vyrobí. 
Firmy, které chtějí být úspěšné, se snaží využívat marketingovou koncepci, čili 
uspokojování potřeb svých zákazníků. Základní potřeby spotřebitelů se v zásadě 
nemění, proto je pro firmu důležité produkovat ty výrobky, které uspokojí tyto potřeby. 
Firma tedy má tendenci hledat stále nová a lepší řešení a tak se dá předpokládat, že 
může obstát v konkurenci. Naproti tomu firmy využívající výrobkovou koncepci mohou 
očekávat, že dříve či později se na trhu objeví nějaký podobný výrobek, který uspokojí 
potřeby zákazníků lépe, což může firmu postavit do těžké pozice. (16) 
 
2.5.1 Motivační proces 
Na následujícím obrázku je znázorněn model motivačního procesu. V podstatě se jedná 
o stav, který zobrazuje motivaci jako nutnost snížení napětí. Výsledkem chování 
spotřebitele je splnění nějakého daného cíle nebo v tomto případě uspokojení potřeby. 
Cíle můžeme z tohoto hlediska dělit na generické a na cíle zaměřené na určitý produkt. 
Základní rozdíl mezi nimi je ten, že generické cíle jsou více obecné. Prodejce zajímají 
více cíle zaměřené na produkt, protože jsou jasněji definované a tudíž je mohou lépe 
predikovat ke svému užitku. Každý jedinec má jiné cíle závisející na mnoha 
okolnostech. Náplň cíle musí být jednak společensky přijatelná a také materiálně 
dostupná. Dále pak existuje úzké propojení mezi cíly a potřebami, jak lze vypozorovat i 
z obrázku. (16) 
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Obrázek 1: Model motivačního procesu (Zdroj: Kanuk, Schiffman – vlastní zpracování) 
 
2.5.2 Důraz firmy na probuzení motivů 
Většina motivů spotřebitele je navenek skryta a jen správný stimul či podnět je dokáže 
probudit. Pokud firma do svého marketingového programu dokáže zařadit takový 
stimul, který by přiměl zákazníka k nákupu, tak má výrazně zjednodušenou pozici. Toto 
probuzení může nastávat následujícími postupy: 
• Fyziologické probuzení – tyto potřeby jsou tělesné a odpovídají fyziologickému 
stavu jedince. Např. stažení žaludku vyvolává pocit hladu, který se pak jedinec 
snaží uspokojit. Pokud není tato potřeba uspokojena, člověk stále cítí nějaké 
vnitřní napětí. 
• Emocionální probuzení – může vznikat při snění, lidé často sní o určitých cílech, 
ve snu si je představují. Po probuzení se mohou tyto potřeby projevit v konání 
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• Poznávací probuzení – lidé také často přemýšlí náhodně o určitých situacích. 
Myšlenky spojené s přemýšlením mohou vést k poznání dalších potřeb. Např. 
reklama, která vyvolá ve spotřebiteli asociaci s domovem, pak může probudit 
touhu mluvit s rodiči, což může být prospěšné pro telefonní společnosti aj. 
• Environmentální probuzení – je často aktivováno okolními podněty. Může se 
jednat např. o to, že vůně pečiva evokuje v lidech pocit hladu. (16) 
 
2.5.3 Využití hierarchie potřeb u segmentace a propagace 
Výborným pomocníkem pro prodejce je také Maslowova hierarchie potřeb. Tuto 
hierarchii mohou prodejci využívat různými způsoby. 
Jelikož existuje pro každou z Maslowovy hierarchie potřeb nějaké spotřební zboží, 
firma může jednoduše přizpůsobit segmentaci a tvorbu reklamních sdělení pro svůj 
prospěch a tak i pomoci uspokojit všechny tyto potřeby zákazníků. K uspokojení 
fyziologických potřeb lidé kupují potraviny, nápoje, léky atd. Pro uspokojení potřeb 
bezpečí a jistoty si lidé kupují pojištění nebo třeba zabezpečovací systémy do svých 
nemovitostí. K uspokojení společenských potřeb lidé kupují oblečení, kosmetiku atd. 
Pro zvýšení svého ega jsou lidé ochotni kupovat si drahá auta, luxusní kožichy nebo 
třeba drahé šperky. K dosažení seberealizace mohou lidé dospět nákladnými 
dobrodružnými a nebezpečnými cestami do zahraničí, postgraduálním vzděláním či 
nakoupením hobby výrobků. 
Z tohoto důvodu se hierarchie potřeb používá jako taková základna pro segmentaci trhu 
s využitím reklamních sdělení, která jsou zaměřená na jednu či více úrovní potřeb 
v segmentu. Např. reklama na finančně vysoce nákladný sportovní automobil bude 
zaměřena na uspokojení potřeby seberealizace (zasloužíte si to nejlepší). (16) 
 
2.5.4 Využití hierarchie potřeb pro vytvoření pozice 
Reklamní oddělení může hierarchii potřeb využít pro vytvoření pozice výrobku na trhu. 
Tímto mohou v podstatě diktovat zákazníkům, jak mají výrobek vnímat. Důležité je 
najít tzv. mezeru, tedy spotřebitelovu potřebu, která není uspokojena jiným 
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konkurentem. Hierarchie potřeb je velmi vděčným nástrojem pro vytvoření poziční 
strategie, protože různé podněty na stejný výrobek mohou být založeny na jiných 
potřebách obsažených v tomto systému. Např. reklamy na nealkoholické nápoje mohou 
vyjadřovat jednak skupinu šťastných mladých lidí spolu s nápojem, jiný přístup může 
vyzdvihovat osvěžení pramenící z vypití tohoto nápoje. Další reklama může být 
zaměřena na obsah kalorií. (16) 
 
2.5.5 Příklady motivace zákazníků k nákupům 
Pokud zákazník kupuje věci každodenní spotřeby, většinou nad těmito koupěmi vůbec 
nepřemýšlí. Jinak tomu ovšem je u výrobků, které kupuje jen jednou za čas (např. auto, 
počítač atd.). Právě na tyto případy se hodí následující techniky. 
• Oblíbenost veřejností – základem pro každého kupujícího je zjištění co nejvíce 
informací o kupovaném produktu. Informace může získávat různě, ať už 
z recenzí, z popisu produktu, od jiných zákazníků, kteří si také koupili ten stejný 
výrobek. 
• Doporučení od přítele – pokud jsou produkty firmy opravdu na dobré úrovni co 
se kvality týče, zákazníci mají často tendenci podělit se o své zkušenosti se 
svými známými. Lidé obvykle věří více svým přátelům než sebelepší reklamě, 
čili zde se opravdu vyplatí nešetřit na kvalitě, protože pokud bude spotřebitel 
s výrobkem nespokojen, tak to také poví svým známým. 
• Využití autority – pokud si zákazníci chtějí koupit např. odbornou knihu o 
psychologii, přijdou do knihkupectví a vyberou si 4 knihy s touto tématikou. 3 
knihy napsali neznámí autoři, 4. napsal uznávaný odborník. S pravděpodobností 
hraničící s jistotou si zákazník zvolí právě tu knihu od odborníka. Je velice 
vhodné, pokud se firma stane takovouto autoritou na trhu, pokud bude ona sama 
takovým odborníkem v dané branži. Vybudování takovéto pozice není 
jednoduché a je to dlouhodobý proces. 
• Reciprocita – podvědomě je zakořeněna snad u každého už od dětství. Pokud si 
náš kamarád vzpomene na naše narozeniny a pošle nám dárek, tak si i na druhé 
straně my poté vzpomeneme na ty jeho a také pošleme dárek. I firma může 
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pěstovat reciprocitu a nemusí k tomu využívat pouze darů. O své zákazníky se 
může starat, nabízet jim cenné rady a návody, popř. dobrý servis. Nato se 
zákazníci budou cítit vůči firmě zavázáni a později se mohou vracet. 
• Strach – je taktéž silným motivátorem. Pokud se firmě podaří vyvolat ve svých 
zákaznících strach z toho, co se bude dít, když si ten a ten produkt nekoupí, má 
napůl vyhráno. Firma tak může učinit např. sdělením, že jde o časově 
limitovanou nabídku, která se nebude opakovat nebo třeba tím, že má pouze 
omezený počet kusů výrobku. 
• Nákupní horečka – když už zákazník u pokladny platí, je vhodné mu nabídnout 
nějaký další doplňující produkt. Tento produkt by ale neměl být pro zákazníka 
zbytečný, měl by jeho užitek zvyšovat, ne snižovat. Protože když už je 
spotřebitel smířen se ztrátou peněz, lehčeji se smíří s vyšší ztrátou. Firma ovšem 
nemůže zákazníkovi mermomocí nějaký produkt nutit, potom se může stát, že 
kupujícího odradí úplně a může ho i ztratit pro příští nákupy. (17) 
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3 Analytická část 
3.1 Analýza věrnostních programů využívaných firmami 
V této části se budu zabývat programy, které využívají společnosti s podobným 
zaměřením, jako sledovaná firma. Zkusím analyzovat věrnostní programy firem u nás i 
ve světě, najít jejich přednosti a případné slabiny. 
 
3.1.1 Fas Mart and Share Shop 
Tato firma provozuje čerpací stanice a s nimi spojené obchody v několika státech USA. 
Jejím vlastníkem je  skupina GPM Investments se sídlem v Mechanicsville ve státě 
Virginia. Tato společnost se dá charakterizovat jako řetězec stále se rozrůstajících 
obchodů s potravinami.  Síť firmy čítá 305 různých poboček. Krédem firmy je dodávat 
zákazníkům lepší zboží, než dodává konkurence. Toto pravidlo podporují např. získaná 
ocenění za nejlepší mlékárenské výrobky, kuřata, ale i kvalitní benzín. 
Firma se v roce 2013 rozhodla zavést ve všech svých pobočkách vlastní debetní karty, 
které jsou spojené s věrnostním programem – nabízí zajímavé výhody pro zákazníky. 
Program má název Fas CASHBACK a v podstatě spočívá v tom, že zákazníci dostanou 
zpět určitou peněžní částku za každý natankovaný galon. Podle typu kupovaného 
benzínu dostávají zákazníci zpět 5-10 centů za galon. Dále pak firma organizuje tzv. 
bonusové dny, kdy sleva může být až 20 centů za galon. 
Díky tomu, že firma využívá své vlastní debetní karty, sníží se jí náklady, které musela 
platit dříve provozovatelům těchto karet jako je VISA či MasterCard. Místo toho tyto 
náklady nabízí jako bonus svým zákazníkům. Firma věří, že spotřebitelé budou s touto 
variantou spokojeni a že jí tak přibude věrných zákazníků. Program byl spuštěn teprve 
nedávno, čili nelze zatím zjistit jeho efektivitu, ale už teď lze vypozorovat vzrůstající 
zájem lidí. 
Firma na této metodě spolupracovala s Národní asociací platebních karet (NPCA). 
Vedle snížených nákladů za každé použití karty firma získá také databázi zákazníků, jež 
se dá využít v budoucnu pro marketingové účely. 
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Vedle tradičních způsobů, jak se přihlásit do programu jako je přihlášení přímo na 
pobočce, popř. přihlášení přes internet firma zvolila i čím dál tím rozšířenější a 
populárnější formu usnadňující uživatelům komunikaci – stažení vytvořené aplikace pro 
chytré telefony. Tak se zákazníci mohou jednoduše přihlásit i přes telefon. Další 
výhodou pro zákazníky je, že za vydání karty neplatí vůbec nic. (18) 
 
3.1.2 Walmart 
Řetězec obchodů Walmart je jedním z největších obchodních řetězců na světě. Sídlo má 
v americkém státě Arkansas ve městě Bentonville. Mottem společnosti je pomáhat 
lidem na celém světě šetřit peníze a tak žít lepší život – kdykoliv a kdekoliv, ať už 
přímo v obchodech, skrze webové stránky společnosti nebo přes mobilní telefony. 
Společnost má úctyhodných 10 700 poboček ve 27 zemích po celém světě. Každý týden 
navštíví tyto pobočky více než 200 milionů lidí. Tržby společnosti se v roce 2012 
pohybovaly okolo 466 miliard amerických dolarů. Walmart zaměstnává celosvětově 2,2 
milionů lidí. 
Společnost Walmart využívá (zatím pouze v Kanadě) věrnostní program, který se 
jmenuje Walmart Rewards. Účastníci programu získají v podstatě kreditní kartu 
vydávanou společností MasterCard, kterou mohou platit mimo jiné i v pobočkách 
Walmartu. Za každý nákup v kterékoliv pobočce dostanou zákazníci zpět 1,25 % peněz 
z celkového objemu nákupu. Pokud kartou platí na jiných místech, kde akceptují 
MasterCard, získávají zpátky 1 % z placené sumy, které se ukládá na speciální účet. 
Zákazníci mohou využít tyto bonusy v prodejnách Walmart. Minimální částka pro 
využití bonusu je 5 dolarů, dále pak v podmínkách smlouvy stojí, že spotřebitelé 
využívají k platbě další násobky 5 (10, 15…). Čili pokud zákazník má platit $23,87, 
může využít 20 dolarů ze speciálního účtu a zbytek doplatit normální cestou. Další 
výhodou tohoto programu je, že zákazníci získávají přímo ekvivalenty dolarů, žádné 
body, které by se následně převáděly. 
Zákazníci také mohou získat bonus $15, když alespoň jednou nakoupí v prodejnách 
Walmart během 30 dnů od vydání karty. Dalším bonusem je pak $10, pokud svolí 
  47 
k tomu, že karetní výpisy jim budou chodit elektronicky a ne v papírové podobě, čímž 
chce společnost mimo jiné dokázat, že se stará také o životní prostředí. 
K získání této zákaznické karty musí být zákazník obyvatel Kanady, musí být plnoletý, 
příjem jeho domácnosti musí činit minimálně $12 000 ročně a během posledních 7mi let 
neměl žádné majetkové problémy. (19) 
Podle mého názoru je tahle strategie dobrou cestou, jak získat věrné zákazníky. V USA 
má Walmart 30ti % podíl na celém trhu s potravinami a kdyby tento program zavedl i 
tam, pravděpodobně by se jeho podíl ještě zvýšil. 
 
3.1.3 Superquinn 
Maloobchodní síť Superquinn má svou domovskou základnu v Irsku, v Dublinu, kde 
můžeme najít 16 obchodů. Další pobočky jsou pak roztroušeny po celém Irsku. 
Zakladatel společnosti, Fergal Quinn, otevřel první obchod v roce 1960. Superquinn byl 
první obchod s potravinami v Irsku, který zavedl online nakupování (2000). V roce 
2011 se Superquinn stal součástí skupiny Musgrave. Tato skupina je rodinný podnik, 
který je jedním z nejúspěšnějších podniků Irska vůbec. Skupina provozuje jak  
maloobchodní sítě, tak velkoobchodní sítě v Irsku, Velké Británii a Španělsku. Celkem 
vlastní 3 400 poboček, kde pracuje téměř 50 000 lidí. 
V roce 1993 byl Superquinn první maloobchodní sítí, která začala využívat věrnostní 
program. V současnosti se tato síť pyšní mnoha možnostmi, jak její zákazníci mohou 
využívat její věrnostní program. 
Zákazníci si mohou vybrat, jak chtějí utratit své získané body. Pokaždé, když použijí 
svou speciálně vydanou kartu na nákup v některé z poboček, dostanou 1 základní bod za 
každé utracené euro. Tyto body může zákazník využít dvěma způsoby: 
• Získání hotovostních voucherů 
• Využití bodů k zaplacení přímo v obchodě. 
Dále pak existují další benefity jako např. získání dodatečných bodů z kupónů, 
každodenní akce na vybrané druhy zboží, zdvojnásobení, či ztrojnásobení bodů během 
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určitého časového intervalu atd. Společnost pamatuje také na online uživatele, platí pro 
ně stejná pravidla. 
Další výhodou pro držitele karet je program nazvaný SuperScan. Jedná se o systém, 
který funguje na stejném principu, jako samoobslužné pokladny, které známe i 
z domácích prodejen. Zákazník si na začátku nákupu vyzvedne speciální skenovací 
zařízení, se kterým jednoduše skenuje všechno nakoupené zboží a rovnou ho ukládá do 
nákupních tašek. Výhodou je i to, že zatímco zákazník nakupuje, vidí na displeji 
skeneru, kolik zboží průběžně stojí. Na konci nákupu může využít prioritních pokladen 
určených právě pro tuto službu. Zde předá skener, nabídne obsluze svou kartu a celý 
nákup je vyřešen. (20) 
Tato možnost výrazně snižuje dobu nákupu. Nevím však, zda-li by se takový systém dal 
uplatnit i v českých podmínkách. Mohlo by docházet k tomu, že by zákazníci nějaké 
zboží úmyslně neskenovali. Nedokážu si totiž představit, že by typický český zákazník 
poctivě skenoval všechny položky svého nákupu, pokud by nebylo zavedeno nějaké 
opatření, které by tomuto podvádění zabránilo. V řetězci Superquinn má každý 
zaměstnanec právo znovu přeskenovat nákup zákazníka v jakýkoliv moment. Toto by 
mohlo fungovat i v našich podmínkách. 
 
3.1.4 Starbucks 
Společnost Starbucks byla založena v roce 1971 v Seattlu v americkém státě 
Washington. Ze začátku provozoval její majitel jednu maloobchodní prodejnu, kde si 
zákazníci mohli dopřávat kávu a čaj. V současnosti se společnost rozrostla na téměř 
18 000 poboček v 60ti zemích po celém světě. Její pobočky, konkrétně 10, můžeme 
najít i v České republice, všechny jsou však situovány v Praze. Mise společnosti je 
inspirovat a vychovávat lidského ducha. Stále se snaží servírovat svým zákazníkům tu 
nejlepší kávu, k tomu slouží dodržování vysokého standardu kvality. 
Dnes nabízí společnost kromě neobyčejně vysokého počtu káv různých druhů také jiné 
rozličné nápoje, rozmanité druhy jídel nebo zboží používané pro vlastní přípravu nápojů 
jako hrnečky, termosky či kávovary. Samozřejmostí je internetové připojení zdarma. 
Jejich káva je podle mého osobního mínění jedna z nejlepších na světě. 
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Dřívější věrnostní program této společnosti zahrnoval vstupní poplatek $25. Za tento 
poplatek měli všichni členové 10ti % slevu ve všech pobočkách. I když byl program 
úspěšný, vedení se jej rozhodlo změnit. 
Současný program má název Starbucks Rewards. Nyní uživatelé neplatí žádný vstupní 
poplatek, dostanou kartu, na kterou si mohou uložit jakoukoliv sumu. Za každou 
návštěvu obdrží zákazník jednu hvězdičku. Existují 3 úrovně podle počtu nasbíraných 
hvězdiček. Základní úroveň funguje tak, že po první návštěvě se zákazník dostane do 
tzv. Uvítacího módu. Znamená to pro něj, že v den svých narozenin dostane zdarma 
narozeninový nápoj. Po nasbírání pěti hvězdiček se zákazník dostane do Zeleného 
módu. To jej opravňuje k automatickému doplnění zakoupených nápojů na místě, pokud 
o to požádá. Nejlepším je samozřejmě poslední, Zlatý level. K tomuto se zákazník 
dostane nasbíráním 30ti hvězdiček během 12 měsíců od první návštěvy. Kromě obou 
dvou zmiňovaných výhod si zákazník může vzít za každých 12 hvězdiček jeden nápoj či 
položku z nabízených jídel zdarma. Další výhodou je, že obsluha pozná, že je zákazník 
speciální, že je ve Zlatém módu. (21) 
Samozřejmostí je také využívání aplikace pro chytré telefony. Tento program je 
hodnocen jako jeden z nejúspěšnějších v celé Americe. Čím více lidé navštěvují 
Starbucks, tím více jsou odměňováni. Stupňovité odměny se zdají zřejmě dobrou 
možností, jak si získat věrnost zákazníků. Ovšem musí se brát v potaz i odlišné typy 
podnikání a především i kultury, co funguje v cizině, nemusí zákonitě fungovat i 
v našich podmínkách. Nicméně úspěch této varianty programu je dobrým důvodem 
k případnému vyzkoušení. 
 
3.1.5 Kroger 
Společnost Kroger byla založena stejnojmenným majitelem už v roce 1883 
v americkém městě Cincinnati, ve státě Ohio. Základem úspěchu firmy bylo krédo 
„Nikdy neprodávej to, co by jsi sám nechtěl“. V současnosti je společnost jednou 
z největších maloobchodních sítí v USA. Po celé Americe vlastní téměř 2 500 obchodů 
s potravinami. Celkový roční obrat činí 70 miliard dolarů. Z 94 % se společnost 
zaměřuje na maloobchody s potravinami. 
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Ve společnosti funguje věrnostní program založený na sbírání bodů. Zákazník opět 
obdrží kartu, kterou ukazuje při placení u pokladny. Body dostává za vše, co v obchodě 
utratí. Body se automaticky mění na certifikáty, které může zákazník později využít ve 
všech pobočkách, aby ušetřil za nákup. Čím více utratí, tím více dostane bodů, za každý 
utracený dolar získá 1 bod. Dále existují také různé speciální akce jako dvojitá bodová 
odměna za zakoupení určitého zboží, aj. Po nasbírání 500 bodů zákazník obdrží formou 
poslaného certifikátu za každých 100 bodů 1 dolar. Zjednodušeně řečeno se tedy jedná 
o jednoprocentní slevu. 
Na e-mail zákazníka jsou pak zasílány různé akce na zboží, na kterých, když se jich 
zákazních zúčastní, může získat bonusové body. Společnost se také hlásí k ochraně 
životního prostředí a tak když si zákazník přinese vlastní nákupní tašky, taktéž získá 
další body. Na některé označené výrobky má pak zákazník, jako držitel věrnostní karty 
určitou slevu. (22) 
 
3.1.6 Safeway 
Společnost Safeway byla založena roku 1915 jako prodejna s potravinami. Už po 10 
letech měla více než 400 poboček. Nyní čítá firma už přes 1 600 poboček v celé Severní 
Americe včetně Aljašky. Sídlo firmy je ve městě Plesanton, ve státě Kalifornie. Mise 
řetězce zavazuje zaměstnance k budování zákaznické věrnosti už v celém prvopočátku 
jejich obchodních vztahů. Společnost si chce vybudovat zákaznickou věrnost pomocí 
nadšení a talentu svých zaměstnanců. 
Tato společnost taktéž využívá klubovou kartu. Zákazníci mohou využívat tuto kartu 
k ušetření peněz na všech pobočkách i při nákupu on-line. Členství v klubu opravňuje 
zákazníky k účasti na různých peníze šetřících akcích. K využití karty ji stačí jednoduše 
ukázat na pokladně a všechny slevy se poté objeví na účtence. V případě zapomenutí 
karty stačí zadat u pokladny telefonní číslo, které zákazník zadal na začátku registrace a 
sleva bude taktéž započítána. 
Dále pak mohou zákazníci nakupováním s kartou pomoci místním středním a vysokým 
školám. Společnost rozdává každoročně 20 milionů dolarů na sportovní aktivity a 
aktivity spojené s výživou studentů. Neméně zajímavou výhodou je, že díky klubové 
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kartě mohou zákazníci na určitých benzínových stanicích čerpat levnější pohonné 
hmoty. (23) 
V případě této firmy se jedná o slevu pro zákazníky, která je variabilní s každým 
nákupem. Spotřebitelé mají nárok na předem určené slevy za zboží. Tyto slevy jsou 
vyznačeny u každého zboží přímo v prodejnách a liší se téměř každý den. Zákazník tak 




Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
V současnosti tato skupina vypsala tendr na nový věrnostní program, který by měl být 
připraven k využití na podzim roku 2013. Program má být podle dostupných informací 
založen na sbírání bodů, které budou moci zákazníci využívat nejen v prodejnách 
COOP, ale i u partnerů této skupiny jako je např. drogerie Teta, Benzina, Čedok, České 
dráhy atd. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
 
3.1.8 Tesco 
Tesco bylo založeno v roce 1919 v Londýně. V současnosti má tato společnost pobočky 
ve 14 zemích a zaměstnává přibližně 520 000 lidí. Pod jeho křídla patří 6 700 poboček, 
což z něj činí jednu z největších maloobchodních sítí světa. Tesco se pyšní nízkými 
cenami, kvalitou, velkou škálou veškerého zboží a inovativním přístupem. Strategií 
firmy je udržet si dlouhodobý růst, vizí společnosti je být dobře hodnocena v očích 
zákazníků. 
Tesco byla jedna z prvních společností, která začala využívat věrnostní karty. Už v roce 
1990 se firma zabývala touto možností a nedlouho poté, v roce 1994 spatřily světlo 
světa první zákaznické karty. Program nyní nese název Clubcard. V Británii dostane 
každý zákazník využívající tuto kartu za každou utracenou libru 1 bod. Za 150 bodů mu 
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pak domů přijde poukázka na £1,5. Tyto poukázky se dají využít při placení 
v pobočkách Tesca. Čili to znamená v podstatě slevu 1 %. 
S kartou jsou ovšem spojeny i jiné výhody. S každým obdrženým poukazem dostane 
zákazník speciální akční nabídky na zboží, za které, když je využije, získá extra body. 
Tesco se snaží najít ve své škále zboží takové, které zákazníky opravdu zajímá, a proto 
je tato možnost v Británii hojně využívána. 
Pokud zákazník nechce využít body pro slevu, může využít další nabídky jak tyto body 
uplatnit. Např. to může být za poukázku v hodnotě £5 dostane kupón na pizzu 
v oblíbené restauraci v hodnotě £20 nebo za poukázku v hodnotě £12 získá celoroční 
předplatné časopisu Top Gear. Tesco nabízí spoustu takových kupónů ať už se jedná o 
jídelní poukázky, cestování, volnočasovou zábavu aj. 
Dále pak mají v Británii zavedené tzv. zelené body. Zjednodušeně řečeno, i Tesco se 
snaží přispívat k ochraně životního prostředí, a tedy když zákazník při nakupování 
použije již jednou použité nákupní tašky, získá tyto zelené body. Více těchto bodů lze 
získat recyklací starých telefonů, náplní od tiskáren atd. Každý zelený bod má stejnou 
cenu jako obyčejný bod. 
V České republice funguje Clubcard od podzimu roku 2010, přičemž už je 
zaregistrováno 1,4 milionů lidí. Systém funguje úplně stejně jako v Británii, s tím 
rozdílem, že Tesco ČR zatím nenabízí alternativní využití bodů ani sběr bodů zelených. 
Pro získání jednoho bodu musí zákazník utratit 10 Kč, za 300 bodů dostane poukázku 
na 30 Kč. (25) 
Tesco se i díky tomuto programu snaží lépe porozumět zákazníkovi. Společnost si je 
vědoma toho, že třetina jejich zákazníků zajišťuje firmě celé 2 třetiny tržeb. Snaží se 
pomocí tohoto programu o lepší komunikaci se zákazníkem. Během prvních 9 měsíců 
od zavedení programu vzrostla loajalita zákazníků o 9 %. Do budoucna chce Tesco 
v ČR zajistit pro své zákazníky více akcí s klubovou kartou, přidat možnosti sbírání 
bodů ať už ve svých prodejnách (zelené body) či prostřednictvím partnerů, dát možnost 
sbírání bodů i internetovým uživatelům a využít telefonních aplikací. 
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3.1.9 Makro 
Společnost, která se jmenuje celým názvem Makro Cash and Carry ČR s. r. o., má sídlo 
v Praze. Společnost je velkoobchodní prodejce se širokou škálou zboží, které poskytuje 
pouze registrovaným uživatelům. Po registraci zákazník obdrží vstupní kartu, která ho 
opravňuje k nákupům v Makru. 
Makro má pobočky na 13 místech v České republice. Soustřeďuje se hlavně na 
potravinářské zboží, z čehož zejména některé čerstvé potraviny jsou dostupné pouze 
v tomto obchodě. Škála produktů je vytvořena zejména pro potřeby hlavních 
zákaznických skupin – potravinářských maloobchodů. Pro ostatní zákazníky nabízí 
Makro mimo jiné i široký výběr vybavení do kanceláří. 
Společnost vydává karty registrovaným podnikatelům, které jim dovolí vstoupit nejen 
do poboček v České republice, ale také do ostatních poboček společnosti v zahraničí. 
Společnost si může dovolit prodávat všechno své zboží za velice nízké ceny, protože se 
soustřeďuje na rychloobrátkové zboží, má relativně malý počet poboček, vyspělou 
logistickou síť a v neposlední řadě má také obrovské objemy prodejů. 
Věrnostní program firmy je založen na sběru bodů. Při nákupu do 1 000,- Kč včetně 
DPH získá zákazník 1 bod, dále pak za každých dalších 500,- Kč nad jeden tisíc další 
bod po odečtení všech slev. Body může zákazník získat i za čerpání pohonných hmot. 
Naopak body nelze získat za alkoholové a tabákové výrobky. Všechny body poté 
zákazník lepí na kartu, kterou obdrží od firmy. Kartu může zákazník obdržet od 
společnosti v rámci letákové akce, nebo přímo u pokladny. Jakmile zákazník nasbírá 
dostatek bodů, může za body uplatnit slevu na uvedené zboží. Toto zboží je rozděleno 
do 3 kategorií – zahradní nábytek, grilování a zahrada. Konkrétně si může zákazník 
pořídit např. křesla, lehátka, slunečník, různé grily, akumulátorové nůžky nebo ruční 
nářadí. Tyto věci může účastník programu dostat s 30-50ti procentní slevou. (26) 
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3.2 Analýza firmy XXX 
3.2.1 Představení firmy 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
3.2.2 Minulé věrnostní programy 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
3.2.3 Současný program 
3.2.3.1 Představení programu 
Věrnostní program, který firma využívá nyní, je částečně sestaven na základě informací 
z konference Loyalty Over Gold 2012, která se konala v listopadu téhož roku v Praze. 
Zde se všichni zúčastnění snažili nalézt odpovědi na otázky typu: 
Jak si udržet věrnost zákazníků i v době ekonomické krize? 
Jaké strategie budou pro další období účinné pro udržení věrnosti zákazníků? 
Kdy už firmy přestanou odměňovat tzv. přelétavé zákazníky a soustředí se na ty 
opravdu věrné? 
Na této konferenci představila svůj program řada firem (Kofola, Tesco atd.). Účastníci 
tak měli možnost porovnat jednotlivé programy, které využívají úspěšné firmy v České 
republice. Z následné diskuze poté vyplynuly následující názory: 
• Věrnostní program není výprodej 
• Věrnost není kupování si lidí, ale hlavně kvalita značky 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
3.2.3.2 Nabízené odměny 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
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3.3 Vyhodnocení dotazníku č. 1 
3.3.1 Osobní forma vyplnění 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
 






Graf 1:Rozdělení respondentů dle pohlaví, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 








Graf 2: Věkové rozdělení – muži, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Graf 3: Věkové rozdělení – ženy, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 








Graf 4: Odpovědi na otázku č. 1, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Odpověď a) znamenala, že dotazovaní zákazníci momentálně využívají současný 
program slev zákaznického klubu. Celkově takto odpovědělo 19 % respondentů. 
Možnost b) se vztahovala na ty zákazníky, kteří o programu vědí, ale nevyužívají jej. 
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Na tuto možnost odpovědělo 41 % všech dotazovaných. Dále pak 40 % zákazníků 
zaznačilo odpověď c), čili že o programu vůbec nevědí. 
Zajímavěji vypadají odpovědi rozdělené do jednotlivých demografických skupin. 
V takovém případě pak můžeme říct, že 36 % žen nad 50 let program aktivně využívá. 
U skupiny mužů pod 26 let je to ovšem pouze 11 % a ve stejné skupině o programu 
vůbec neví 63 % dotazovaných. 
Další otázka měla zjistit, z jakého důvodu zákazníci program nevyužívají. Rozdělení 
odpovědí je možno vidět na grafu č. 5. 
 










Graf 5: Odpovědi na otázku č. 2, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Většina dotazovaných zvolila možnost, že v prodejně nenakupuje často. Z grafu je 
patrné, že možnost jiné důvody zvolilo 23 % zákazníků. Mezi tyto jiné důvody uváděli 
zákazníci následující možnosti: 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
Co se týče rozdělení odpovědí podle skupin, tak jednotlivé výsledky jsou téměř totožné 
s celkovými výsledky. Vybočuje akorát skupina ženy pod 26 let, které v 43 procentech 
případů uvedly, že odměny programu pro ně nejsou dostatečně motivační. 
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Otázka č. 3 byla zaměřena na frekvenci nákupů jednotlivých zákazníků. Výsledky 
můžeme vidět v grafu č. 6. 
 









Méně než 1x týdně
Velmi výjimečně
 
Graf 6: Odpovědi na otázku č. 3, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z grafu můžeme vidět, že poměrně velké procento dotazovaných nakupuje v prodejně 
minimálně 1-2x týdně. V součtu to dělá 63 % respondentů. Právě na tyto zákazníky je 
zaměřen věrnostní program. 
U skupiny ženy nad 50 let je toto číslo dokonce ještě vyšší, a to 80 %. Ve stejné skupině 
pak 44 % dotazovaných žen nakupuje v prodejně každý den. Naopak u skupiny ženy 
pod 26 let je situace jiná, jen 33 % dotazovaných nakupuje minimálně 1-2x týdně. 
V další otázce jsem se ptal, kolik zákazníci průměrně utratí za jeden nákup. Výsledky 
jsou uvedeny v následujícím grafu. 
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Méně než 100,- Kč
100-150,- Kč
150-200,- Kč
Více než 200,- Kč
 
Graf 7: Odpovědi na otázku č. 4, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
Další otázka se zabývala tím, co by zákazníky motivovalo k využití věrnostního 
programu. Výsledky uvádím v následujícím grafu. 
 







Jednorázová sleva na nákup
Sleva na vybrané zboží
Poukázky na slevu
Slevy u jiných partnerů
 
Graf 8: Odpovědi na otázku č. 5, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
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U této možnosti mohli respondenti vybrat i více odpovědí. Většina dotazovaných si 
v případě využití věrnostního programu přeje jednorázovou slevu na nákup, naopak 
slevy u jiných partnerů zvolilo nejméně dotazovaných. Odpovědi u jednotlivých skupin 
korespondují s celkovými výsledky. 
Předposlední uzavřená otázka měla za úkol zjistit, které zboží zákazníci preferují zlevnit 
v rámci klubového programu. Výsledky jsou uvedeny v grafu č. 9. 











Graf 9: Odpovědi na otázku č. 6, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Zákazníci jednoznačně zvolili slevy na potravinářské výrobky. Tuto možnost zvolili 
všichni muži, až na jednu výjimku. U žen také převažovaly slevy na potravinářské 
výrobky, vyskytly se ovšem také odpovědi preferující drogistické zboží (tuto možnost 
zvolilo celkem 11 % dotazovaných žen). U skupiny ženy nad 50 let zvolilo variantu 
slevy na potravinářské výrobky 70 % dotazovaných. 
Další otázka byla pro zákazníky, kteří jsou seznámeni se současným věrnostním 
programem. Zjišťovala, zda zákazníkům vyhovuje nastavení bodové hranice na slevy 
zákaznického klubu. Výsledky jsou uvedeny v následujícím grafu. 
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Odpovědi na otázku č. 7
19%
44%






Graf 10: Odpovědi na otázku č. 7, dotazník 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z odpovědí je zřejmé, že současné nastavení bodové hranice na slevy zákazníkům příliš 
nevyhovuje či vyhovuje pouze částečně. Odpovědi jednotlivých skupin zákazníků, 
rozdělených podle pohlaví a věku, se výrazněji neliší s celkovým výsledkem.  
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
3.3.2 Internetový průzkum 
Vyhodnocení tohoto průzkumu má pouze doplňkový charakter. Průzkumu se zúčastnilo 
celkem 237 osob. Rozdělení dle pohlaví je v následujícím grafu. 
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Graf 11: Rozdělení respondentů dle pohlaví, internetový dotazník (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
 









Sleva na vybrané zboží
Poukázky na slevu
Slevy u jiných partnerů
 
Graf 12: Odpovědi na otázku č. 5, internetový dotazník (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Také u internetového dotazníku vyhrála odpověď jednorázová sleva na nákup. Zajímavě 
vypadá také procento odpovědí na poukázky na slevu na nákup. 
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U další otázky vypadá rozdělení následovně: 
 










Graf 13: Odpovědi na otázku č. 6, internetový dotazník (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Čili opět suverénně vyhrála odpověď potravinářské výrobky. Z odpovědí je jasně vidět, 
že dotazované by nejvíce zajímaly slevy právě na položky potravin. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
3.3.3 Závěry z dotazníku č. 1 
Když budeme brát v potaz obě dvě formy průzkumu, tak z něj můžeme vyvodit 
následující závěry, kterými se budu řídit při navrhování nového věrnostního programu: 
• Poměrně vysoké procento zákazníků vůbec neví o věrnostním programu. Z toho 
vyplývá, že u nového programu bude potřeba zlepšit jeho propagaci. Někteří 
zákazníci by zájem o využití programu měli, jak sami uváděli, ale nikdo jim ho 
nenabídl. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
• Většina dotazovaných zvolila možnosti jednorázové slevy na nákup a poukázky 
na slevu na nákup v případě využití věrnostního programu. Čili zákazníky moc 
nezajímá sleva pouze na vybrané zboží. 
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• Zákazníci dále jednoznačně uvedli, že nejvíce by je motivovaly slevy na 
potravinářské výrobky. To značí mimo jiné i to, že se jim moc nelíbí současné 
výrobky, které obchodní síť nabízí ve slevě za body. 
• Dále drtivá většina respondentů uvedla, že se jim moc nelíbí současné nastavení 
bodové hranice na slevy. Také proto jej nevyužívají, není to pro ně dostatečně 
výhodné. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
• Zákazníci očekávají od věrnostních programů zejména slevy na celý nákup. 
Tento důvod uvádělo nejvíce respondentů na otázku proč využívají věrnostní 
program. 
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3.4 Vyhodnocení dotazníku č. 2 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
V první otázce jsem zjišťoval, zda zákazníci navštěvují bufet. Výsledky můžeme vidět 
na následujícím grafu. 
 











Graf 14: Odpovědi na otázku č. 1, dotazník 2 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z grafu je zřejmé, že velmi často chodí jíst do bufetu hodně málo lidí. Svou roli v tom 
určitě hraje to, že bufet je otevřen pouze chvíli. Jak už jsem uvedl dříve, téměř polovina 
dotazovaných v bufetu nikdy nejedla. 
Další otázka se vztahovala na nabídku bufetu. V této otázce jsem zkoumal spokojenost 
zákazníků, kteří bufet navštívili, právě s nabídkou bufetu. Výsledky můžeme vidět 
v grafu č. 15. 
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Graf 15: Odpovědi na otázku č. 2, dotazník 2 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Většina dotazovaných je s nabídkou plně spokojena. Možnost, že nějaké jídlo v nabídce 
chybí, nevyplnil ani jeden z dotazovaných. 
Další otázka byla na spokojenost zákazníků s cenami. Odpovědi jsou uvedeny v grafu č. 
16. Většině se ceny zdají adekvátní dané kvalitě. Zákazníci si tedy myslí, že dostávají 
jídlo a pití, jenž plně odpovídá vynaloženým prostředkům. 
 


















Graf 16: Odpovědi na otázku č. 3, dotazník 2 (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Otázka č. 4 zkoumala spokojenost respondentů s obsluhou bufetu. Výsledky jsou 
zaznačeny v grafu č. 17. 
 









Graf 17: Odpovědi na otázku č. 4, dotazník 2 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Většina respondentů uvedla, že jsou plně spokojeni s obsluhou, přičemž nikdo 
nezaznačil odpověď, že měl s obsluhou nějaký problém. To je jistě velice dobré 
vysvědčení pro obsluhu. 
Další otázka se zabývala kvalitou jídla a pití. Odpovědi jsou uvedeny v grafu níže. 
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Graf 18: Odpovědi na otázku č. 5, dotazník 2 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Opět většina dotazovaných je s kvalitou jídla a pití plně spokojena. Nikdo nezaznačil 
odpověď, že kvalita jídla a pití je špatná, což svědčí o spokojenosti zákazníků. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
V poslední otázce zákazníci uváděli pozitiva a negativa bufetu. Z pozitiv padaly názory, 
že je zde rychlá a dobrá obsluha, je to blízko bydliště, je zde výběr menu, dá se zde 
dobře posedět s přáteli, bufet je dobře zásoben, jídlo je zde čerstvé, bufet má širokou 
nabídku, jsou zde k dostání teplá jídla, jídlo je stejně chutné jako domácí, v bufetu se dá 
hodně rychle najíst, jídlo není moc drahé a v neposlední řadě se zákazníkům líbí 
možnost vsazení sportky přímo v bufetu. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
 
3.4.1 Závěry z dotazníku č. 2 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
• Respondenti považují za vhodnou nabídku v bufetu a ceny v bufetu, nemají 
výraznější problém s obsluhou bufetu ani s kvalitou jídla a pití. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
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• Dotazovaní zákazníci uvádějí více pozitivních zkušeností s bufetem než 
negativních, což je pro bufet dobře. 
• Většina respondentů neměla v souvislosti s bufetem žádný problém a je s ním 
prozatím spokojena. 
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4 Návrhová část 
4.1 SWOT analýza současného věrnostního programu 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
4.1.1 Silné stránky 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
• Firma nepožaduje po zákaznících žádné osobní údaje – neodrazuje je hned ze 
začátku. To je pro většinu zákazníků velice důležité, lidé nechtějí dávat své 
osobní údaje z důvodu jejich možného zneužití. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
• Obměna sortimentu, dostupného ve slevě za body – společnost se snaží měnit 
zboží ve slevě nabízené členům zákaznického klubu. Kdyby to společnost 
nedělala, zákazníci by ztratili motivaci získávat stále ty stejné odměny. 
 
4.1.2 Slabé stránky 
• Nevědomost zákazníků o programu – velké množství zákazníků o programu 
neví. Z průzkumu vyplynulo, že 40 % dotazovaných vůbec nemá ponětí o tom, 
že zákaznický klub existuje. Jak uvedli někteří z dotazovaných, do programu by 
se zapojili, pokud by jim ho někdo nabídl. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
• Nedostatečně motivující odměny – odměny jsou ve formě slev na vybrané zboží. 
Slevy se pohybují ve výši od 21 % do 56 % z původní ceny. Jak se vyjádřila 
většina dotazovaných v průzkumu, slevy na vybrané zboží pro ně nejsou 
dostatečným důvodem k zapojení do věrnostního programu. Slevy na některé 
položky jsou velice nízké. Výjimku tvoří pouze nabízené menu zdarma v bufetu. 
• Typ sortimentu – slevy jsou většinou na drogistické zboží. Lidé v průzkumu 
uvedli, že ze všeho nejvíce by je zajímaly slevy na potravinářské zboží. Pár 
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položek, vztahujících se k této skupině v současné nabídce sice najdeme, jsou to 
ovšem pouze výjimky. V minulé nabídce nebylo žádné potravinářské zboží. 
• Škála nabízených produktů – nabízených produktů není mnoho. V minulém 
období si mohl zákazník vybrat z 20ti položek, v tom současném je nabídka 
ještě o 3 nižší. Navíc typově jsou si produkty dost podobné. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
 
4.1.3 Příležitosti 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
4.1.4 Hrozby 
• Nechuť lidí k podobným programům – lidé jsou zasyceni množstvím podobných 
programů. Řada z těchto programů je však pro zákazníky nevýhodná a má 
sloužit zejména ke sběru dat, která jsou pak zneužívána. I toho jsou si zákazníci 
vědomi, a proto se nechtějí podílet na těchto programech. Existuje zde reálné 
riziko, že ať bude program pracovat sebelépe, najde se určitá skupina lidí, která 
se do programu nikdy nezapojí, protože k podobným programům má averzi. 
• Využití programu zákazníky pouze pro vlastní výhody – zákazníci by 
nakupovali v prodejně i bez věrnostního programu. V tomto případě je pro tuto 
skupinu zákazníků jednoúrovňový program vysoce neefektivní. Nezáleží totiž, 
zda program existuje či nikoliv, tito zákazníci zde budou nakupovat stále a 
budou tedy využívat výhod zákaznického klubu bez toho, aniž by se reálně 
zvýšila jejich věrnost. 
Dalším typem zákazníků může být skupina, která se zajímá pouze o výhody 
těchto programů. Takový typ zákazníka je registrován ve všech konkurenčních 
prodejnách, kde nakupuje a jen čeká na to, až nasbírá dostatečné množství bodů 
k získání odměn. Pokud odměnu v jednom obchodu nezíská, nic to pro něj 
neznamená, má šance ještě v mnoha dalších. 
• (Ne)věrnost českých zákazníků – český zákazník nepatří zrovna mezi ty věrné. I 
když bude českému zákazníkovi nabídnut sebelepší věrnostní program, nemusí 
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v něm vydržet napořád. Bude stále inklinovat k využití pouze zajímavých 
nabídek z programu a tedy jeho věrnost bude v mnoha případech pochybná. 
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4.2 Hlavní požadavky kladené na věrnostní systém 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
Rok 2013 má být i podle časopisu Forbes rokem věrnostních programů. Když chce 
podnik nabízet vlastní program členských výhod, musí si nejdříve promyslet, jaké 
výhody může vůbec reálně nabídnout zákazníkům. Musí si také promyslet, kolik je to 
bude stát, jestli bude zákazník povinen platit členský příspěvek, kolik bude 
předpokládaný počet členů a na závěr také jaké budou náklady na případné ukončení 
programu. 
Velmi důležité při tvorbě programu je, aby největší profit z programu měli opravdu jen 
ti věrní zákazníci. Zvláště, když Češi nepatří zrovna mezi věrné zákazníky. Každý nový 
program představuje riziko, že jej budou využívat lidé, kteří by i bez programu v té 
prodejně stejně nakupovali, a také ti zákazníci, kteří budou využívat pouze výhod 
členství v tomto programu, přičemž jejich věrnost se víceméně nezlepší. Proto chci 
navrhnout takový systém programu, který by byl výhodný jen pro ty opravdu vracející 
se zákazníky. 
Při sestavování programu jsem se snažil co možná nejvíce řídit těmito pravidly: 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
• Program musí mít tu možnost co možná nejdříve zákazníky odměňovat. Pokud 
zákazníci čekají na odměny delší dobu, jejich motivace zapojit se do programu 
je výrazně snížena. Nemám na mysli nějaké velké slevy nebo hodnotné dárky, 
ale alespoň nějaké menší odměny v počátečním stádiu. 
• Odměny za věrnost musí mít hodnotu pro zákazníky. Špatnou variantou je např. 
zařadit do odměn zboží, které nikdo nekupuje, kterého se chce firma zbavit. 
Zboží je sice zdarma nebo zlevněné, ale zákazníci jej nekupují z nějakého 
důvodu, a tak nemají dostatečnou motivaci pro zapojení se do programu, pokud 
nestojí o takovou odměnu. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
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• Program nesmí být pro firmu finančně nákladný. Snažil jsem se jej udělat 
dostupný, aby jej bylo možné v praxi opravdu použít. 
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4.3 Návrh věrnostního programu 
Aby si firma mohla vybrat přímo program, který se jí zdá nejvhodnější, sestavil jsem 
návrh programů ve více variantách. Návrhy jsou odstupňovány podle předpokládané 
nákladnosti pro firmu. 
 
4.3.1 Nejlevnější varianta 
Tato varianta má za úkol hlavně zlepšit komunikaci se zákazníkem, aby vůbec zákazníci 
věděli o programu. Dalším cílem je zlepšit motivaci zákazníků k účasti na programu a 
to zejména pomocí výběru jiných odměn. Tato možnost je nejméně nákladná pro firmu. 
Jádrem je využití současného programu a použití některých opatření naznačených ve 
SWOT analýze. Jedná se zejména o tyto možnosti: 
• Zlepšení propagace – propagaci lze zlepšit např. častějším a efektivnějším 
vydáváním letáků. Komunikace přes sociální sítě je bezplatná, taktéž zlepšení 
viditelnosti odměn v prodejně by bylo vhodným zlepšením. 
• Zvětšení slev, nebo možnost dostání některého zboží zcela zdarma – (zbožím 
zdarma se budu více zabývat v druhém návrhu). 
• Zahrnutí více potravinových položek do nabídky slev – mohlo by se jednat o 
zboží, které zákazníci nejčastěji kupují a zároveň by u nich sleva měla cenu 
(zboží při základní ceně stojí minimálně 30,- Kč), např. celé salámy, sýry atd. 
• Slevy by měly být na více druhů zboží, aby měli zákazníci větší možnost výběru. 
Současná nabídka zahrnuje pouze drogistické zboží plus nějaké výjimky, stálo 
by za to přidat do nabídky i jiné typy zboží, hlavně potravinářské. 
• Snížení bodové hranice, za kterou jsou dostupné zlevněné výrobky – hranice je u 
některých výrobků vysoká. Snadno se dá zjistit podle zájmu zákazníků o 
jednotlivé výrobky, na které zboží zákazníci letí a na které ne. U zboží, o které 
je menší zájem připadá v úvahu snížení bodové hranice vždy o jeden stupeň, 
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pokud stále nebude pro zákazníky motivační, může firma zkusit snížit bodovou 
hranici o další stupeň, lepší variantou však bude zboží nahradit jiným. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
• Vyšší zapojení personálu do informování zákazníků – ať už pomocí klasické 
otázky, jestli zákazník využívá program nebo také nabízením bodů za nákup nad 
stanovenou částku. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
Další možností je zvýšení slev, popř. umožnit zákazníkům, aby měli nárok na nějaké 
zboží zdarma za body. Sice by tyto položky zřejmě dávala zákazníkům za nižší než 
nákupní cenu, ovšem zákazníci by pak jistě byli více motivováni takovými odměnami. 
Zvýšení počtu položek, stejně jako zajištění, aby typ sortimentu byl převážně tvořen 
potravinářským zbožím, nehraje ve vyčíslování nákladů větší roli. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
V současnosti využívá každý měsíc slevy či jiné formy odměny 50-100 lidí (tito lidé 
přinesou na pobočku zcela zaplněnou kartičku), při případném zavedení změn budeme 
tedy předpokládat 100. 
Náklady na emise kartiček a bodů jsou zanedbatelné (za jednu kartičku firma platí 0,40 
Kč,-, čili při zvýšení zájmu o zákaznický klub se náklady výrazněji nezvýší. Můžu tak 
sestavit předběžnou kalkulaci této varianty programu na 100 zákazníků, kteří se budou 
na programu podílet za měsíc. 
Pokud všech 100 zákazníků využije slevu na nějaké zboží, náklady na použití tohoto 
typu programu budou vyšší o rozdíl současných slev a případných budoucích slev, popř. 
dárků zdarma, vynásobených 100, což ale rozhodně nebude dělat více než 2000,- Kč. 
S postupujícím časem, pokud program bude využívat více uživatelů v závislosti na 
úspěšnosti programu, se náklady mohou zvyšovat, půjde však pouze o zanedbatelné 
částky. Naopak snížení nákladů se může projevit tím, že pokud se do sběru zapojí větší 
počet zákazníků, zvýší se množství odebíraného zboží firmou, čímž může dojít ke 
snížení nákupní ceny plynoucí z vyšších odběrů. 
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4.3.2 Střední varianta 
Hlavní cíle této varianty jsou nabídnout zákazníkům přesně to, co očekávají od 
věrnostního programu, dále pak zaměřit se na neortodoxní varianty, které by firma 
mohla využít, a které by pro ni byly výhodné a tímto krokem taktéž zvýšit propagaci 
firmy. Tato varianta je více nákladná než předchozí. Systém zůstává stále stejný, nejsou 
potřeba žádné technologické změny ať už přímo na prodejnách nebo na ústředí sítě. 
Jelikož zákazníci uváděli, že by je nejvíce zajímaly jednorázové slevy, snažil jsem se je 
implementovat do této varianty. Tyto slevy budou klíčovým prvkem tohoto návrhu. 
Dále bych rád rozvedl myšlenku dárků zdarma a použil ji v této variantě. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
Jako další motivátor pro zákazníky může sloužit dárek zdarma. Vydání dárku zdarma 
může firmě posloužit hned 3x. Musí se ovšem jednat o typy dárků opatřené logem 
firmy, které uvádím v tabulce níže, které jsou zároveň propagací firmy. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
 
4.3.3 Drahá varianta 
Cíli této varianty jsou jednak výrazné podnícení zákazníků o častější nákupy, dále také 
neustálé zvyšování tržeb, čehož se má dosáhnout pozměněným, komplexním systémem 
odměňování věrných zákazníků. Dalším cílem je získání informací o zákaznících, což 
firmě pomůže determinovat s poměrně velkou přesností věkové rozdělení zákazníků, jež 
může být prospěšné např. pro budoucí marketingové kampaně. 
Rozhodl jsem se využít víceúrovňového věrnostního programu, protože jen tímto 
způsobem budou nejlépe odměněni ti nejvěrnější zákazníci a nebude docházet ke 
zneužívání těch největších výhod zákazníky, kteří ve své podstatě věrní nejsou a jen by 
parazitovali na výhodách programu. Každý účastník dostane zdarma kartičku s čárovým 
kódem, jež jej opravňuje k využití všech výhod programu. Z důvodu získání informací o 
zákaznících bude kartička vydaná na jméno, dále bude zákazník muset vyplnit datum 
narození a email. Tuto kartičku budou moci využívat všichni členové rodiny.  
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
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Do druhé úrovně se zákazník dostane nasbíráním 30ti bodů. Tato úroveň jej opravňuje 
k dvouprocentní slevě za každý nákup. (Sleva platí rok od nasbírání posledního bodu, 
poté musí zákazník předložit nové nasbírané body). Také slevy na vybrané zboží budou 
vyšší (řádově o 10 % než je tomu v první úrovni). Zákazníci také dostanou možnost 
sbírání bonusových bodů. Tyto body dostanou např. za zakoupení nějakého zboží, které 
nejde zas až tak rychle na odbyt nebo za využití časově omezené nabídky, poslané na 
email. 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
Program jsem se snažil navrhnout tak, aby byl v souladu s přáními zákazníků, protože o 
ty jde každé firmě nejvíce a současně jsem také bral v potaz potřeby firmy. Zákazníci 
v průzkumu nejčastěji uváděli, že by se jim líbila jednorázová sleva na nákup. Naopak 
si nepřejí využití slev u jiných partnerů, takže jsem tuto možnost do programu 
nezahrnul, i když si myslím, že tato varianta odměn je také velmi vhodná. 
Z hlediska nákladového se jedná o náročnější investice. Především bude nutno upravit 
informační systémy pokladen, aby tyto byly schopné načíst slevovou kartičku. Upravení 
a přeprogramování vyjde firmu přibližně na 10 000,- Kč. Dále pak náklady na vytvoření 
aplikace pro mobilní telefony se mohou vyšplhat až na 20 000,- Kč. Další sumu musíme 
připočíst za grafický návrh plastové karty (pokud si ho firma neudělá sama). Zde se 
cena pohybuje od 2500-3500,- Kč. Všechny tyto náklady jsou ovšem jednorázové. 
Celkové jednorázové náklady na zavedení tohoto systému jsou ve výši 33 500,- Kč. 
Další investice budou spojeny s vytvářením karet. V současnosti lze nalézt nabídku při 
minimálním objemu 500 ks plastových karet s čárovými kódy za 5000,- Kč. Dále pak 
musíme k nákladům přičíst procentní slevy zákazníků, pramenící z využívání programu. 
Budeme počítat s 2. úrovní, tedy slevou 2 %. 1 věrnější zákazník v průměru udělá obrat 
2000,- Kč měsíčně (500,- Kč na zákazníka na týden). 2 % slevy jsou tedy 40,- Kč. 
Pokud všechny náklady převedeme na 100 zákazníků za měsíc, dostaneme v průměru 
9000,- Kč za jeden měsíc. Za tuto částku zde existuje potenciál pro zvýšení loajálnosti 
zákazníků. S postupujícími měsíci se tato částka bude snižovat se snižováním objemu 
vydaných karet. 
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4.4 Návrh měření efektivnosti programu 
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
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Závěr 
Hlavním cílem mojí diplomové práce bylo navrhnout věrnostní program pro 
maloobchodní síť XXX. Na základě zpracovaných analýz a dosažených výsledků 
považuji tento cíl za splněný. Návrhy vychází z nejnovějších teoretických poznatků 
v dané oblasti a srovnávací analýzy věrnostních programů různých jiných společností, 
které mají s těmito programy zkušenosti, a které jsou zákazníky velmi dobře 
hodnoceny. Zaměřil jsem se zejména na společnosti s podobným typem podnikání, jako 
má XXX. Postupně jsem analyzoval programy maloobchodních, ale i velkoobchodních 
zahraničních sítí, jako jsou v Americe Fas Mart and Share Shop, Walmart, Starbucks, 
Kroger, Safeway, irskou společnost Superquinn, ale také i u nás známé nadnárodní 
společnosti, jako je Tesco a Makro.  
Z důvodu utajení je zde část textu vynechána. 
Výsledky všech dílčích částí jsem zapracoval do sestavení návrhů nového věrnostního 
programu. Vytvořil jsem 3 návrhy odstupňované podle potřebných nákladů na jejich 
implementaci. První, nejlevnější návrh má základ ve SWOT analýze současného 
programu. Pomocí různých opatření jsem se snažil vylepšit stávající program a zlepšit 
jeho propagaci mezi zákazníky. Druhý návrh je více nákladný než předchozí, je ale 
založen stále na stejném systému, čili nejsou nutné žádné technologické změny. Tento 
program je sestaven na principu dvou možných využití, jedná se o jednorázové slevy a 
dárky zdarma. V podstatě splňuje vše, co si zákazníci přáli v průzkumu a současně je 
výhodný i pro firmu. 
Poslední návrh je nejnákladnější a firma při jeho uvedení do praxe musí počítat 
s investicemi. Použil jsem víceúrovňový systém, který zvýhodňuje nejvíce zákazníky, 
kteří chodí do XXX nakupovat opravdu často. Program má tři úrovně, přičemž v první 
úrovni získá participující zákazník slevu ve výši jednoho procenta, s každou další 
úrovní se výše slevy zvyšuje a zákazník také s každou vyšší úrovní může využívat více 
různých jiných bonusů a odměn. 
Na závěr jsem určil také několik možností měření efektivnosti programů. Jedná se o 
nenákladné formy, které je možné začít využívat okamžitě. 
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Navržený věrnostní program pro XXX byl koncipován tak, aby podpořil motivaci 
zákazníků k nákupům v prodejnách této obchodní sítě a zároveň podporoval tvorbu 
věrnostní základny, která je nezbytně nutná pro budování tržního postavení a 
konkurenceschopnosti firmy. 
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